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NORDICOM ér ett nordiskt kunskapscenter fér medie- och kommunikationsomradet. Med utgangs-
punkt i den akademiska forskningen insamlar, bearbetar och férmedlar Nordicom kunskap till olika
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och bidra till att forskningens resultat synliggdrs i behandlingen av mediefragor pa olika nivéer i bade
offentlig och privat verksamhet. Nordicom &r en institution inom Nordiska Ministerradet. Verksamheten
utmérks av tre huvudsakliga omréden.

e Medieforskningen och dess resultat i de nordiska ldnderna
Nordicom utger en nordisk tidskrift, Nordicom Information, och en engelsksprakig, tidskrift,
Nordicom Review (refereed), samt antologier och rapporter pa flera sprak. Olika forsknings-
databaser, bl a gallande litteratur och pagaende forskning, uppdateras I6pande och ar
tillgéngliga via Internet. Nordicom kan sagas utgéra navet i det nordiska samarbetet vad
galler medieforskningen. Ett viktigt inslag i Nordicoms arbete ar att géra nordisk medie- och
kommunikationsforskning k&dnd i andra lander samt fdrmedla kontakter mellan nordiska och
internationella forskningsmiljder. Verksamheten ar uppbyggd kring nationella dokumentations-

centraler.

e  Medieutvecklingen och medietrender i de nordiska lénderna
Nordicom utarbetar samnordisk mediestatistik och redovisar kvalificerade analyser i skrift-
serien Nordic Media Trends. Aven mediedgande och medielagstiftning i de nordiska landerna
dokumenteras. Nordicom ger de nordiska landerna en samlad rést i flera europeiska och
internationella natverk och organisationer som utarbetar underlag i medie- och kulturpolitiska
fragor. Samtidigt insamlar Nordicom relevant omvarldskunskap for vidareférmedling till olika
brukargrupper. Det galler mediepolitiska fragor inom EU, Europaradet och internationella

organisationer.

e  Forskning om barn, unga och medier i vérlden
Nordicom startade 1997 pa uppdrag av UNESCO The International Clearinghouse on
Children, Youth and Media. Arbetet syftar till att 6ka kunskapen om barn, ungdomar och
medier och darmed ge underlag for relevant beslutsfattande, bidra till en konstruktiv sam-
hallsdebatt samt frAimja barns och ungdomars mediekunnighet och mediekompetens (media
literacy). Det ar ocksa en férhoppning att Clearinghusets arbete ska stimulera vidare forskning
om barn, ungdomar och medier. Verksamheten &r uppbyggd kring ett globalt natverk med
1000-talet deltagare som representerar inte bara forskarsamhallet utan &ven t ex medie-
branschen, politiken och frivilliga organisationer. Olika publikationer utges, t ex en arsbok och
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Forord

Det adr 30 ar sedan den forsta utgavan av MedieSverige med underrubriken En systematisk
oversikt utkom. Initiativtagare var Svenska Journalistforbundet och Goteborgs universitet
genom det s k ‘'medieprojektet’ med Lennart Weibull som huvudansvarig. Totalt utkom
tre utgavor av MedieSverige inom projektets ram — den sista utkom 1988. Efterfragan pa
kunskap om mediernas roll och villkor var omfattande vid denna tid mot bakgrund av
utvecklingen inom kommunikationsomradet.

Ett ar senare, 1989, beslutade riksdagen att en ny verksamhet rorande dokumentation
av medieutvecklingen skulle etableras vid Nordicom, Goteborgs universitet. En viktig
del i det arbetet skulle vara att insamla, bearbeta och presentera massmediestatistik. I
betinkandet betonades ocksa behovet av utvecklingsarbete i syfte att fa till stand en
helhetsbild av medielandskapet. Det handlade inte bara om statistik utan ocksa om
analys och kommentarer.

En forsta utgava av MedieSverige i Nordicoms regi utkom 1991 och direfter har manga
volymer utgivits. Med tiden allt mer omfangsrika. Varje forord i de olika utgavorna priglas
av de stora forindringar som sker pa medieomradet under dessa ar. Det handlar om hur
en gammal medieordning haller pa att ersittas av en ny ordning. En del av skrivningarna
skulle kunna ateranvindas, andra ter sig mycket alderdomliga.

Professor Lennart Weibull har pa Nordicoms begiran gjort en exposé genom fyra
decenniers medieutveckling for att celebrera 30-arsjubileet. Det finns ingen bittre
skickad dn Lennart Weibull for denna uppgift. Under ndrmare 50 ar har han genom
olika forskningsprojekt foljt medieutvecklingen i Sverige utifran manga olika perspektiv.
Hans avsikt i denna artikel 4r att pavisa ett antal forindringsmonster for att dirigenom
forsoka forsta vad som hinde nir det traditionella Mediesverige successivt kom att
byggas om”. Dagens fenomen far ofta en annan innebord genom att anligga historiska
perspektiv — den funktionen har denna artikel i hogsta grad.

Det dr en ambition hos Nordicom infor varje ny utgava av MedieSverige att fanga
aktuella trender och fenomen. Under 2013 har ett antal forskargrupper och enskilda
forskare vid universitet och hogskolor arbetat med aktuella fragestillningar och resul-
tatet redovisas i ett antal artiklar. Statistik har insamlats, bearbetats och analyserats for
att i gorligaste man formedla relevant kunskap utifran aktuella behov hos Nordicoms
olika brukargrupper.

Ulrika Facht ansvarar for insamling, bearbetning och analys av den statistik som re-
dovisas i MedieSverige 2014. Jonas Ohlsson har bearbetat och analyserat uppgifter om
mediemarknaden. Konstruktiva synpunkter har framforts av Eva Harrie, ansvarig for
Nordic Media Trends. Foretridare for manga institutioner, foretag och organisationer har
bistatt med uppgifter om olika medier och formedlat synpunkter pa mediestatistikens
innehall och kvalitet.

Avslutningsvis riktas ett stort tack riktas till alla som pa olika sitt medverkat till att
mojliggora utgivningen av MedieSverige 2014.

Goteborg i januari 2014

Ulla Carlsson






Fyra decennier i Mediesverige

Lennart Weibull

I september 2013 redovisade den senaste statliga press-
stodskommittén sin Oversyn av stodet till dagspressen.
Det var nistan exakt 50 ar efter det att forsta press-
utredningen tillsattes i november 1963. Uppdraget
for de tva utredningarna var snarlikt. Ar 1963 gillde
uppdraget "att utfora en undersokning av tidnings-
pressens ekonomiska forutsittningar m.m. samt att
overviga huruvida sirskilda atgirder bor vidtagas fran
statsmakternas sida for att vidmakthalla en fri opini-
onsbildning” (SOU 1965: 22:7), i den senaste handlade
det om att "gbra en Oversyn av det statliga stodet till
dagspressen utifran en bred genomlysning av dagens
konkurrensforutsittningar pa mediemarknaden och
behoven av stod till dagspressen” (SOU 2013: 66:47).
Bada utredningarna kom fram till att pressens behovde
offentligt stod — och bada fick kritik for utformningen
av stodet. Den forsta utredningens forslag kom aldrig
att genomforas, utan blev till ett partistod. Hur det
kommer att ga med det senaste forslaget dr i skrivande
stund inte mojligt att bedoma.

Likheterna mellan utredningarna dr anmirknings-
virda med tanke pa att det ligger ett halvsekel mellan
dem. Liser man utredningsdirektiven mer noggrant
framtrider skillnaderna mycket tydligt. Ar 1963 hand-
lade det om tidningsnedliggningars effekt pa opini-
onsbildningen, 2013 om stodets samlade effekt pa det
utbud som erbjuds konsumenterna fran savil tidnings-
sektorn som andra delar av mediemarknaden”. Det ér
begreppet mediemarknaden som i stor utstrickning
sammanfattar de gangna decenniernas forindringar
av Mediesverige. Det handlar inte bara om dagspress
och public service utan om privat radio och tv samt,
inte minst, den stora mingd av nya kanaler for nyheter
och reklam som internet erbjuder.

Att tala om mediemarknaden sitter litt fokus pa
de ekonomiska drivkrafternas betydelse. Det dr ocksa
en vanlig uppfattning att marknadsekonomiska fakto-
rer har kommit att spela en storre roll for mediernas
villkor. Den som ldser den forsta pressutredningens
analyser av den harda konkurrensen pa tidningsmark-
naden under 1950- och 1960-talen inser dock att det
ir en sanning med modifikation. Det som hint sedan
slutet av 1980-talet dr snarast att den ekonomiska
marknaden inte bara giller tidningar utan har vidgats
till att omfatta i stort sett alla typer av medier. Privata
intressen har fatt en avgorande betydelse beroende
pa forindrade politiska ramar och andra tekniska
forutsittningar. Det var i forsta hand politiska beslut
och tekniska mojligheter som pa ett avgorande sitt
forindrade det svenska medielandskapet.

I det foljande ir syftet att forsoka redovisa nagra
huvuddrag i den omvandling av mediesystemet som
dgt rum fran 1970-talet till omkring 2010 — for detal-
joversikter av de senaste drens utveckling hinvisas
till andra artiklar i denna volym. Fokus ér pa struk-
turforandringar, dir 1970-talets traditionella medier dr
utgangspunkt. Framstillningen skiljer ut nagra faser
i forindringen fran 1980-talets politiska och tekniska
utmaningar av det traditionella mediesystemet till
2000-talets tekniska omvilvning dir en alltmer indivi-
dualiserad konsumtion, dir de traditionella medierna
successivt forlorar sin position och sjilva begreppet
medium haller pa att forlora sin tidigare innebord.
Avsikten dr att lyfta fram nagra viktiga forindrings-
monster for att dirigenom forsoka forsta vad som
hinde nir det traditionella Mediesverige successivt
kom att byggas om."

1970-talets massmedielandskap

Nir Mediesverige ar 1983 publicerades for forsta gang-
en hade den naturligt nog fokus pa 1970-talets utveck-
lingstrender och handlade mycket om tidningar. Den
beskrev ett medielandskap som i hog grad liknar det
som redovisades redan av den forsta pressutredning-
en. Aven om minga tidningar tvingats att ligga ner
var 1970-talet inda en period med en stark dagspress.
Politiskt hade decenniets borjan kidnnetecknats av en
politisk radikalisering av den allmidnna opinionen men
det radde dnda en politisk stabilitet. Socialdemokra-
terna hade dock efter hand tappat i opinionsstod och
1976 tilltridde den forsta borgerliga regeringen pa
flera decennier, men politiken dndrades relativt lite.
Miljofragans okade betydelse skapade samtidigt nya
politiska skiljelinjer som i sin tur medforde en borger-
lig splittring kring fragan om kirnkraften (Hadenius
2008). Det fanns dock en i huvudsak gemensam syn
pa den svenska mediemodellen: en stark dagspress
och reklamfria etermedier.

Stark dagspress blir mindre partipolitisk

1970-talet var en period da dagspressen priglades av
expansion. Under decenniets forsta del 6kade den
samlade dagspressupplagan med niagon procent per
ar. Okningen lag framfor allt pa de stora morgontid-
ningarna medan kvillstidningarna efter topparet 1971
successivt tappade exemplar. For hela perioden 1965
och 1975 uppgick upplagedkningen till 17 procent,
diaremot minskade antalet dagstidningar med 7 pro-
cent (Strid & Weibull 1983: 24f).



Lennart Weibull

Minskningen av antalet dagstidningar hade samti-
digt stoppats upp av det statliga stod som i ett forsta
steg etablerades genom samdistributionsstédet 1969
och som kraftigt utvkades genom inforandet av drifts-
stodet 1971. Det senare kom att leda till en tredje
pressutredning som arbetade mellan 1972 och 1975
och som ytterligare forfinade modellen for statligt stod
till andratidningarna (SOU 1975: 79). Det bidrog till
konsolideringen av presstrukturen for de kommande
tva decennierna, lat vara att det skedde till priset av
hojningar av stoddbeloppen under den forsta delen av
perioden. Utredningen som dven berorde forandringar
i andra medier hade emellertid ocksa pekat pa att det
pa sikt var svart att behalla mangfalden pa mindre
orter utan en viss samverkan mellan tidningarna.
Forstatidningarna utmairktes for hela perioden av en
mycket god ekonomi. I och med beslutet att TV2
inte skulle sinda reklam kom dagspressen att kunna
behalla sin ndrmast totala dominans pa reklammark-
naden. Annonsintikternas andel av tidningsekonomin
vaxte och svarade i slutet av decenniet for nirmare
tva tredjedelar av de stora forstatidningarnas ekonomi.

Det statliga stodet till andratidningarna var i forsta
hand motiverat av betydelsen av politisk mangfald
inom pressen. Stodets utformning var ett uttryck for
den svenska partipresstraditionen dar pressen tra-
ditionellt haft starka band till olika partier (Hallin &
Mancini 2004). Fran det politiska systemet fanns ett
intresse att halla kvar kopplingen och betona vikten
av manga roster. Men 1970-talets opinionsklimat gick
samtidigt i annan riktning och partianknytningen kom
i 0kande grad att ifragasittas. Inte minst den expan-
derande journalistkaren betonade att det var journa-
listprofessionens ansvar, inte partipolitikens, att styra
en dagstidnings redaktionella profil (Weibull 2013).
Opartiskhet skulle vara ledtraden, inte politiska hinsyn
(Furhoff 1963). Det dndrade synsiittet som successivt
blev det gingse speglade ocksa att det politiska syste-
met stelnat, vilket medforde en minskad legitimitet for
politiska partier som tidningsutgivare. Partierna drev
inte heller fragan, men de flesta tidningar beholl sina
partiprofiler pa ledarplats samtidigt som de markerade
det nya genom att betona sitt oberoende. Diremot
blev presstodet kvar.

Tv blir det stora mediet

1970-talet var en expansiv period fér public service,
i forsta hand for televisionen. Det 4r pd manga sitt
rimligt att hivda att det var under detta decennium
som tv slar igenom som det ledande massmediet i
Sverige. Visserligen hade televisionen natt stora pub-
likframgangar redan under 1960-talet, men det var
inda linge radion som, tillsammans med pressen,
uppfattades vara de seridsa nyhetskanalerna. I och
med tillkomsten av TV2, en utdkad sindningstid och
en mer samhillsorienterad profil andrades situationen.
Utbyggnad av nyhetssindningarna och nya typer av

10

debattprogram bidrog till att sitta SVT i centrum for
opinionsbildningen. For politiker blev tv-utspelen nu
viktigare dn intervjuer i pressen (Esaiasson & Hakans-
son 2002). Till det kom den publikmissigt attraktiva
utbyggnaden av de regionala nyheterna.

Det fanns dessutom en stark tilltro till televisionens
— och radions — mojligheter som ett utbildningsme-
dium. T slutet av 1960-talet hade Kommittén for radio
och tv i utbildningen (TRU) bildats i syfte att formedla
sindningar for skolans behov. Ar 1978 ombildades
TRU till Sveriges Utbildningsradio med i stort sett
samma uppdrag.

Radions expansion lag framfor allt pa det lokala
planet. 1973 hade en statlig utredning lagt forslag
om att bygga ut lokalradion (SOU 1973: 8). Forslaget
hade kritiserats for att vara alltfor inriktat pa myndig-
hetsinformation, nu ofta kallad samhillsinformation
Efter olika turer dir ocksa antalet sindningsomraden
skars ner i forhallande till utredningsforslaget fatta-
des beslut om att infora lokalradio. Det etablerades
ett sjilvstindigt lokalradiobolag, men med placering
inom en Sveriges Radio-koncern. Bolagen skulle driva
24 lokala stationer. Sveriges lokalradio startade sina
sandningar successivt och var fullt etablerad 1977
(Tjernstrom 1999: 201fD).

Expansionen for public service tog sig uttryck dven
i en betydande utbyggnad av organisationen. Mel-
lan 1965 och 1975 dkade antalet anstillda i Sveriges
Radio som helhet fran 2 480 till 4 288, frimst som en
foljd av TV2, och fram till 1980 med ytterligare drygt
ett tusen personer (Engblom, 1998). En forklaring
till expansionen var att i princip all svensk program-
produktion dgde rum internt. De dkade kostnaderna
for verksamheten skapade oro pa politiskt hall. Den
interna sa kallade Oversynsutredningen, tillsatt 1970
efter visst yttre tryck, var ett sitt att fa overblick av
verksamheten, men effekten pa organisationen var
forhallandevis liten (Tjernstrom 1999: 173ff).

Men det fanns dven andra tendenser i bakgrunden.
En sadan var en efter hand dkad dgarkoncentration
inom massmediesektorn. Bland politiker fanns det en
oro for att de stora mediekoncernerna skulle bli allt-
for dominerande. Bonnierkoncernens kop av Svensk
Filmindustri (SF) ar 1974 medforde att det tillsattes
en statlig en utredning som 1980 foreslog vissa be-
grinsningar av ett medieforviarv som bedémdes "vara
skadligt fran yttrandefrihets- och asiktsbildningssyn-
punkt” (SOU 1980: 28:9). Forslaget var kontroversiellt,
eftersom det ansags oforenligt med tryckfriheten. Det
kom inte heller att genomforas.

Aven om 1970-talet priglats av en expansion av
de traditionella medierna enligt den svenska medie-
modellen med politisk press och public serviceradio
och -tv fanns det dnda vid decenniets slut ocksa en
del tecken pa forindring. Saledes blev det allt tydli-
gare att anknytningen mellan partier och tidningar
minskade — och 1979 kom ett beslut om att starta

MedieSverige 2013



Fyra decennier i Mediesverige

forsokssindningar med sa kallad nirradio vid sidan
Sveriges Radios. Och 1978 hade regeringen tillsatt en
utredning for att studera det som vid denna tid gick
under benimningen "nya medier”.

1980-tal: Teknik och politik utmanar

den svenska modellen

Aven om det pa ytan funnits en stabilitet hade 1970-ta-
let karaktiriserats av 0kande politisk rorlighet. Den
borgerliga regering som tilltridde 1976 var ett tecken
pa att det langa socialdemokratiska maktinnehavet
hade brutits upp. Nir socialdemokraterna kom tillbaka
i regeringsstillning 1982 var det som minoritetsreger-
ing men med en Okad politisk offensiv. Den nya reger-
ingen lade fram ett forslag om att infora lontagarfonder
for att starka lontagarnas stillning vilket bidrog till en
politisk polarisering. Niringslivet gick till motoffensiv
genom den sa kallade 4 oktoberrorelsen. Det blev
starten pa en period av en nyliberal agitation som pa
olika sitt ifragasatte den svenska politiska modellen
(Elmbrant 2005; jfr Gilljam 1988).

Den nyliberala vindkantringen var inte unik for
Sverige. Symbolfigurerna for den nya stromningen
var Margaret Thatcher, premidrminister i Storbritan-
nien 1979 och Ronald Reagan, president i USA 1981.
Bada hade pa sina politiska program att bryta upp
"foraldrade strukturer” genom att avreglera olika
samhillssektorer (Boréus 1994). Det svenska nirings-
livets opinionsbildning surfade pa de internationella
influenserna da man ifragasatte den offentliga sektorns
expansion och argumenterade for privatiseringar.® Ett
av de omraden som pa sikt kom att ifragasittas var
ensamritten for radio och tv men dir samspelade
politiken med tekniken.

Ny teknik pekar pd nya majligheter

Under 1970-talet hade fragor om ny sa kallad kom-
munikationsteknologi fatt okad uppmirksamhet i
samhillsdebatten. Det var framfor allt inom telekom-
munikationsomradet som forindringarna skedde.
Internationella satellitsystem borjade ersitta markniten
och de nationella grinserna luckrades upp (Tarjanne
1997). For telegrafi och telefoni fick den nya tekniken
snart politiska konsekvenser. Telegrafverket som fran
omkring 1920 haft monopol pa teletjanster i Sverige
kom i borjan av 1980-talet att mota konkurrens da
mobiltelefonin etablerades. Verket sokte pa olika sitt
forhindra andra aktorer att etablera sig, men tvingades
ge efter nir den borgerliga regeringen 1981 6ppnade
en del av nitet for mobilforetaget Comviqg?, 4gt av en-
treprenoren Jan Stenbeck som redan ett par ar tidigare
intresserat sig for internationell telefoniverksamhet ge-
nom bolaget Millicom (Ewertsson 2001:90ff; jfr Anders-
son 2000:225f). Telegrafverket fick didrmed konkurrens
pa en telemarknad som successivt avreglerades, men
verket beholl sin myndighetsroll fram till 19921,
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Teknikens mojligheter fick dven ett genomslag i
samhillsdebatten. Under 1970-talet hade det ofta talats
om att Sverige hade blivit ett informationssambhille.
Den nya tekniken gjorde det nu mojligt, menade
man, att ga ytterligare ett steg: tvavigskommunikation
skulle ersitta envagsinformation till medborgarna och
dirmed vitalisera demokratin (Wirneryd 1978; Larsson
och Weibull 1978). Men det fanns dven roster som
tidigt uttalade en viss oro om framtiden och stillde
okade krav pa politiken for att kunna vidmakthalla
en svensk mediemodell (Schein 1972).

Den mediepolitiskt intressanta fragan var framfor
allt hur teknikforandringarna skulle paverka princi-
perna for organisationen av den svenska radion och
televisionen. Det var uppenbart att inte bara satelliter
utan dven expansionen pa videogrammarknaden
pa olika sitt utmanade ensamritten for radio och tv
genom att Oppna for distributionsvigar vid sidan av
marknitet. Visserligen hade svenskar alltid haft moj-
lighet att ta emot radio och tv fran andra hall — som
regel sindningar fran utlandet som dock spelade en
begrinsad roll utom i grinsomraden som Skane® — men
nu okade tekniken mojligheterna. De forsta satelliterna
som sints upp redan pa 1960-talet avsag dverforing
av telesignaler, normalt fran punkt till punkt, men
de som utvecklades omkring 1980 hade en betydligt
storre kapacitet som gjorde dem aktuella dven for
direkt overforing av tv-program till enskilda hushall.
I Norden hade det saledes i mitten pa 1970-talet pa-
borjats planering av en nordisk tv-satellit som skulle
sinda alla lindernas tv- och radiokanaler (Gustafsson
1987:84ff). Till det kom etableringen av centralan-
tenns- och kabelnit som gav bittre mottagningskva-
litet for satellitsindningarna men ocksa mojliggjorde
lokala tv-siindningar (Hedman & Holmlov 1986).

Mdnga utredningar

Samhillets sitt att forhalla sig till de nya teknikerna
var i ett forsta steg att initiera ett antal parlamentariska
utredningar. En av de forsta var Videogramutred-
ningen. Den hade tillsatts redan 1977 och kom med
sitt betinkande Video 1981 (SOU 1981: 55). Samma
ar presenterade den 1979 tillsatta Informationstekno-
logiutredningen betinkandet Nya medier— text-TV,
teledata (SOU 1981: 45) och aret diarpa kom Reklam
i videogram (SOU 1982: 8). Massmediekommittén,
tillsatt 1982, hade i uppgift att ge ensamlad bild av
situationen med sitt betinkande Via satellit och kabel
(SOU 1984: 65). Pa mindre 4n fem ar var det saledes
fyra utredningar som analyserade den nya teknikens
hot och mojligheter. Dessutom redovisades under
samma tidsrymd tva betinkanden fran Nirradiokom-
mittén (SOU 1981: 13 och SOU 1984: 53).

Det intressanta med teknikutredningarna under for-
sta hilften av 1980-talet var att de till stor del handlade
om att studera hur den nya tekniken forholl sig till
den svenska mediemodellen och till de kulturpolitiska
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mal som beslutats i mitten av 1970-talet. Videogram-
utredningen framholl att statens insatser i fraga om
videogram bor "stimulera till en process, en utveckling
av mdnniskorna och sambdllet” (kursiv i original)
samt att aktivt stimulera minniskor ”att ta ansvar i
samhillsarbetet” (SOU 1981: 55:100). Sveriges Radio-
koncernen tilldelades en central roll for produktion
och distribution av "kvalitetsvideogram”. Nagot forbud
att sprida andra typer av videogram foreslogs inte,
men den senare utredningen om reklam i videogram
1982 foreslog ett forbud mot videoreklam.

Aven i Informationsteknologiutredningen disku-
terades tekniken i ljuset av de svenska medie- och
kulturpolitiska malen. Det fastslogs bland annat ”att
malsittningen maste vara att frimja en sadan utveck-
ling av text-TV, teledata och telefax som stimulerar
till aktivitet, engagemang och ett 6kat deltagande i
besluten i samhillet”. Medierna betraktades som ett
effektivt sitt "att presentera samhillsinformation”. I
fraga om ansvar betraktades text-tv formellt som rund-
radio och var dirmed en uppgift for Sveriges Radio,
medan man for teledata foreslog fri etableringsratt —
men ocksa att mediet inte fick innehalla kommersiell
reklam (SOU 1981: 45:15ff).

Av utredningarna kan dessutom utlidsas att det
inte sdllan radde viss oenighet. T en ironiskt hallen
reservation till videogramutredningen karaktiriserar
den moderate ledamoten utredningens forslag som
"mera vilmenande dn konkreta och realistiska”. och
lyfter som alternativ fram principen om att mark-
naden — "efterfrdgan” — maste fa bestimma — och
antyder att detta dven borde gilla hela radio- och
tv-omradet (SOU 1981: 55:319f). I en reservation mot
Informationsteknologiutredningens forslag menade
tva borgerliga ledamoter att teledata 4ar en uppgift for
pressen och framholl vikten av att pressen tar tillvara
teledatas mojligheter och "inte begrinsar sig enbart till
den pappersbundna tidningen”. De vinde sig ocksa
mot forbudet mot reklam i teledata: sadan reklam
betraktades inte som ett hot mot annonseringen i dags-
pressen utan snarast som en mojlighet for tidningarna
(SOU 1981: 45: 213f0).

Video, kabel och satelliter

Medan utredningarna pagick skedde successivt en
forindring av svenskarnas medievanor. Redan fore
1980 hade videomarknaden tagit fart och 1982 var det
nistan tio procent av svenskarna som en genomsnittlig
dag tittade pa video (Strid & Weibull 1983; jfr Hultén
1984). Publikintresset var framfor allt inriktat pa film
— bade hyr- och kopfilm — och klart storst bland de
yngre (Hultén 1984). De filmer som distribuerades som
videogram var inte underkastade forhandscensur och
videodistribuerade filmer uppmairksammades ofta for
sina valdsinslag, som det omtalade tv-inslaget om "Mo-
torsagsmassakern”. Videogramutredningen hade lagt
ett forslag om forhandscensur dven for videogram for

12

att motverka vad som benimndes videovaldet (SOU
1981: 55:111fF), men det genomfordes aldrig. Diaremot
infordes ett forbud mot uthyrning av videofilm med
valdsamt innehall.

En annan distributionsvig for tv som under 1970-ta-
let blivit allt viktigare var kabelniten. Dessa hade i
Sverige frimst tillkommit genom byggkravet att fler-
familjshus skulle ha en centralantenn. Den mojlighet
som sa kallad kabel-tv stod for hade tidigt diskuterats
(Schein 1972; Wormbs 2013). Till en borjan var det
bara Sveriges Radios program som formedlades, utom
i grinsomradena dar dven grannlandskanaler kunde
mottas. Lokala tv-sindningar inom kabelnit hade pro-
vats redan pa 1970-talet i Sveriges Radios regi (DsU
1975: 78; jfr SOU 1975: 79) men inte fatt nagon storre
utbredning. Det raidde dessutom oklarhet i vad man
sadana sa kallade egensindningar brot mot Sveriges
Radios ensamritt, iven om sadana inda forekom. Efter
hand aktualiserades dven fragan om kabelnitens ritt
att distribuera satellitsinda tv-kanaler.

Den statliga massmediekommittén som hade i
uppgift att dra samman de olika mediepolitiska tra-
darna behandlade bland annat tillgangen till kabelnit,
ritten att motta utlindska tv-sindningar och fragan
om reklam. Utredningsforslaget blev att det skulle
rada fri etablering av kabelnit och att det dven skulle
vara mojligt att efter provning fa tillstand att bedriva
lokala kabelsindningar. Kommittén avvek fran tidigare
utredningar genom att inte foresla forbud mot reklam
i teledata eller videogram, men daremot skulle reklam
riktad till svenskar inte vara tillaten i satellitkanaler som
distribuerades genom kabelniit (SOU 1984: 65:17fD).
Utredningens tva borgerliga ledamoter reserverade sig
bland annat pa punkten om reklam. De menade att
reklamen borde fa forekomma bade i egensindningar
och i sindningar frin kommunikationssatelliter — samt
tillade: "Det snabbt vixande utbudet av satellitprogram
(...) kommer att gora reklam-TV till en vardaglig
foreteelse i de svenska hushallen. Reklamforbudet i
den eterburna televisionens sindningar kommer mot
denna bakgrund i framtiden framsta som orimligt att
uppritthalla” (SOU 1984: 65:511). Den kabellag som
borjade gilla fran och med 1986 byggde dock nistan
helt pa utredningens forslag (Hedman & Holmlov
1986). Resultatet av utredningen blev att det skulle
rada fri etablering av kabelnit — vilket var ett bakslag
for televerket som efterstrivat ensamritten — och att
en statlig kabelnimnd skulle administrera sindningar
inom niiten (Ewertsson 2001: 156ff).

Det allmidnna monstret i de statliga utredningarna
under forsta delen av 1980-talet 4r att dessa pa olika
sitt sokte sikerstilla den svenska mediemodellen.
Men i samtliga utredningar fanns det tydliga menings-
skiljaktigheter mellan socialdemokrater och borgerliga,
dir de senare stod for en mer marknadsorienterad
syn pa bade medieteknologi och medier, iven om
skillnaden inte ska 6verdrivas.
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Public service konsolideras. ..

Medan utredningskvarnarna malde fortsatte medie-
virlden att forindras. For Sveriges Radio-koncernen
var 1980-talet i jimforelse med den snabba utbyggna-
den pa 1970-talet i forsta hand en konsolideringspe-
riod for de olika bolagen. Mellan 1973/74 och 1980/81
hade koncernen, i fasta priser, vuxit med omkring
70 procent genom TV2- och lokalradioutbyggnaden,
medan 6kningen mellan 1980/81 och 1990 var mindre
in en procent (Strid & Weibull 1988; Carlsson & An-
shelm 1991). Det kan givetvis inte uteslutas att ocksa
den kritiska debatten om ensamritten for radio och
television kan ha bidragit till en politisk ovilja att hoja
mottagaravgiften.

Stabiliteten gillde dven storleksforhallandet mellan
Sveriges Radio-koncernens olika bolag som forblev i
stort sett detsamma under hela 1980-talet. Televisionen
svarade for omkring 55 procent, men tappade ett par
procentenheter under andra hilften av 1980-talet,
riksradion stod for 20 och lokalradion for 10 procent;
resterande del avsag byggnader och sindningsteknik,
dir ansvaret lag pa myndighetssidan.

1980-talet 4r pa manga sitt Sveriges Televisions
stora tid fére 1990-talets konkurrenssituation. Aven
om satellit. och kabelsindningar utmanade var SVT
det som helt dominerade tv-virldens nyheter och
underhallning och kom att prigla en generation
(Hoijer 1998). Samtidigt hade radion nu funnit sin roll
i forhallande till televisionen. Lokalradion fortsatte att
Oka sitt utbud, medan sindningstiden for riksradion
var i stort sett densamma under hela decenniet. Den
genomsnittliga veckosindningstiden for lokalradions
stationer 6kade frin mindre in 20 timmar under
1980-talets forsta del till over 50 timmar under den
andra. Okningen ldg framfor allt pa musik (Hedman
1991). Ocksa televisionen 6kade sin sindningstid ex-
klusive repriser med omkring en tredjedel till ndstan
100 timmar per vecka 1990.

Att sindningstiden kunde 6ka trots att ekonomin
lag kvar pa i stort sett samma niva var en foljd av de
okade effektivitetskrav som stilldes pa public service.
Den sa kallade Oversynsutredningen pa 1970-talet
hade haft begrinsad effekt men under 1980-talet kom
det fran politiskt hall okade krav pa fortsatta rationa-
liseringsatgirder (Tjernstrom 1999: 263ff). Kraven var
knappast uttryck for nagon kritik mot public service
i sig utan frimst ekonomiskt motiverade, men pahe-
jades sannolikt av de som tyckte att Sveriges Radio-
koncernen blivit for miktig och de som foresprakade
en storre etermedieverksamhet utanfor Sveriges Radio.

...men ndrradion permanentas

Den forindring som trots allt skett pa radioomra-
det var nirradion. Den hade initierats av en borgerlig
regering 1979, under skarp kritik fran den socialde-
mokratiska oppositionen, som ett sitt att bryta en-
samratten for Sveriges Radio. Nirradion reflekterade
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motsvarande utvecklingstendenser i andra europeiska
lander dir lokala radiostationer vixt fram som ett
alternativ till de centrala, nationella nitverken (SOU
1984: 53:42ff). Nirradion i Sverige var underkastad en
rad restriktioner. Det krivdes ett statligt sindningstill-
stind, endast foreningar och skolor hade ritt att sinda,
televerket skulle svara for sindningarna och reklam
var inte tillaten. Det visade sig snart att det framfor allt
var kyrkor och samfund som sokte och fick tillstand.

Nir Socialdemokraterna kom i regeringsstillning
1982 skulle niarradion omprovas och en niarradiokom-
mitté tillsattes. I det betinkande som limnades 1984
foreslogs dock fa andringar i regelsystemet (SOU 1984:
53) och nirradion fortsatte under i stort sett samma
villkor som tidigare. Ar 1985 beslutades en mindre
revidering av ndrradiolagen som nu dven Oppnade
for nédr-tv. De tidigare restriktionerna i fraga om sind-
ningsomrade och reklamforbud kom dock att kvarsta.

Aven om nirradion var omgirdad av manga restrik-
tioner for att inte dventyra public serviceverksamheten
kom den dnda att bli en plattform for asiktsbildning
mot Sveriges Radios ensamritt. 1986 startade Svenska
Arbetsgivareforeningen, en organisation som formellt
foll under nidrradions definition av forening, Radio
City i Stockholm med systerstationer i Goteborg och
Malmo. Stationen som snart fick en stor publik drevs
i ett programformat som liknade privat reklamfinan-
sierad lokalradio. Den var samtidigt en del i organi-
sationens opinionsarbete for fler marknadslosningar
(jfr Larsson 1983). Under andra hilften pa 1980-talet
Okade dessutom de politiska organisationernas andel
av sindningstiden till omkring en femtedel, medan
kyrkor och samfund foll till en knapp tredjedel (Hed-
man 1991).

Expansiv reklammarknad ger en boom

for dagspressen

Mycket av drivkraften bakom att utveckla nya medier
var att fa tillgang till plattformar for reklam. Det var
ocksa en expansionsperiod for reklammarknaden.
Mellan 1980 och 1989 6kade den sa kallade lilla re-
klamkakan fran 6,3 till 10,4 miljarder i fasta priser,
alltsa med 65 procent (figur 1). Men det handlade
inte bara om en kvantitativ 6kning utan reklam blev
i okande grad ett accepterat samhillsfenomen, inte
minst reklam i medierna, vilket var ett uttryck for
samhillsklimatet.

En konsekvens av den svenska mediemodellens
reklamfria radio och tv var att huvuddelen av de
okade reklamintikterna foll pa dagspressen. Bade
1980 och 1989 hade dagspressen 80 procent av den
lilla reklamkakan, medan veckotidningar och tid-
skrifter svarade for 15 procent. Om vi ligger jam-
forelsepunkten nagot lingre bakat i tiden kan vi
konsteratera att dagspressens annonsintikter mer
in fordubblades mellan 1975 och 1990. I och med
att abonnemangsintikterna inte steg i samma takt
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Figur 1.
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Reklamstatistikprojektet.

oOkade dagspressens annonsberoende — for ledande
storstadstidningar kunde annonsernas andel av den
samlade ekonomin ligga pa 6ver 70 procent. Under
samma period minskade det statliga presstodet matt
i fasta priser med en knapp femtedel.

Aven om decenniets forsta ar var mindre fram-
gangsrika kom 1980-talet som helhet att bli lysande
for den svenska dagstidningsbranschen (Gustafsson
2012). Sarskilt under den andra hilften steg nettomar-
ginalen kraftigt. Medan den i borjan hade varit tva-tre
procent hade den i slutet av decenniet blivit nirmare
tio (Dagspressens ekonomi 1990, 1991). De relativa
vinnarna var storstadsmorgontidningarna som okade
sin andel av reklamkakan. De okade dessutom sin
upplaga med ca tio procent mellan 1980 och 1990,
medan landsortspressen stod pa i stort sett samma
niva under hela perioden och losnummertidningarna
tappade knappt tio procent. Sammantaget var 1989
den svenska dagspressens bista upplagear nagonsin
med 4 965 000 exemplar per utgivningsdag. Expres-
sen var Sveriges utan jamforelse storsta dagstidning
men hade efter topparet 1986 borjat tappa i upplaga
(Weibull 1991, 2013).

Dagspressens goda ar framtridde ocksa i okade
innehallsvolymer. Om vi anvidnder arsvikten som
indikator pa volymen okade storstadsmorgonpressen
med en tredjedel och landsortspressen med nistan
en fjirdedel.® Okningen var givetvis en foljd av 6kad
annonsering men ocksa det redaktionella innehallet
expanderade och antalet anstillda blev fler. En studie
av ett urval forstatidningar visar pa att antalet anstillda
pa redaktionen under 1980-talet 6kade med nistan
en fjardedel (Weibull 2009).

Men det var inte alla tidningar som hade fram-
gangar. De svaga aren kring decennieskiftet 1980 hade
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framfor allt drabbat andratidningarna, i praktiken den
socialdemokratiska A-pressen. I och med att press-
stodet var relativt sett blygsamt i forhallande till det
bortfall i annonser det skulle kompensera for tvingade
situationen framfor allt LO till 6kade subventioner.” I
den besvirliga situationen omorganiserades A-pressen
1985 och fick en ny ledning (Lindstrom 2008). Den
nya ledningen var paverkad av opinionsklimatet och
av de till synes goda aren for tidningsbranschen och
hade som idé att A-pressen maste kunna drivas pa
marknadens villkor (jfr Hultberg 1989). Men marknads-
villkoren visade sig vara besvirliga och man tvingades
i forsta steget till att ligga ner svaga tidningar. Aven
om manga av tidningarna gav 6verskott under nagra
ar blev den samlade koncernekonomin inte bittre och
efter manga olika turer tvingades A-pressen i konkurs
1992 — dven om flertalet av de enskilda tidningarna
kom att 6verleva.

Tv-monopolet bryts

Under andra hilften av 1980-talet kom den nya tek-
niken att pa allvar aktualiseras i storre skala. Ar 1988
hade var femte hushall tillgang till satellitsindningar
via kabel. Samtidigt hade antalet satellitkanaler okat.
En av de forsta var den paneuropeiska Satellite Chan-
nel, senare Sky Channel, som etablerats redan 1982
och sinde fran Storbritannien. Efter hand tillkom flera
kanaler och 1988 fanns det i de storre kabelniten ett
femtontal satellitkanaler att tillga. De flesta inneholl
reklam, men sa linge kanalen inte var sirskilt riktad
till svenskar motte det inget hinder. De motte ocksa
en relativt stor uppskattning fran publiken som kom-
plement till svensk public service (Djerf Pierre 19806).
Intresset for kabel-tv kom idven till uttryck i att den
statliga kabelnimnden under samma tidsperiod bevil-
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jade tillstand for flera lokala kabelsindarforetag — dir
reklam dock inte var tillaten.

Nyarsafton 1987 lanserade det Luxemburgbase-
rade foretaget ScanSat den skandinaviska satellitka-
nalen TV3 — med reklam. Bakom kanalen lag den
svenske entreprendren Jan Stenbeck med bakgrund
i skogsindustrin — och sedan ett knappt decenium
i telefoni — som blivit deldgare i det luxemburgska
satellitkonsortiet SES som drev satelitsystemet Astra
(Ewertsson 2001; jfr Andersson 2000: 249ff). Astra
hade valt att satsa pa de mindre kostsamma medelef-
fektsatelliterna som hade storre kapacitet 4n de sa
kallade kommunikationssatelliterna men var svagare
in en direktsindande satellit. Genom att liera sig
med kabeloperatorerna, inte minst televerket, lycka-
des Scansat fa sina sindningar accepterade i flertalet
svenska kabelnit (Ewertsson 2001: 304ff).

Det problem som kvarstod for TV3 var kabellagens
forbud mot reklam riktad till svenska konsumenter i
sandningar frain kommunikationssatelliter. TV3 menade
att eftersom man sinde pa engelska och riktade sig
till hela Skandinavien fanns det inget hinder att sinda
reklam. Kabelnimnden delade inte den bedomningen.
Under hela 1988 fordes forhandlingar mellan ScanSat
och kabelnimnden. Forst i borjan av 1989 tog kabel-
namnden ett beslut som innebar att man inte bedomde
att TV3 brot mot lagen och att man dérfor inte hade
nagon grund for att forbjuda kanalen. Samtidigt valde
namnden att definiera Astrasystemet som direktsindan-
de satelliter, vilket innebar att kabellagen inte lingre
var relevant for sindningarna (Ewertsson 2001: 315ff).

Kabelnimndens beslut innebar att den traditionella
svenska mediemodellen nu var under avveckling
genom att Sveriges Radios ensamritt brutits och att
7svensk” reklam var tillaten (Ewertsson 2001: 317).
Beslutet var paverkat av tidsandan. Stenbecks sak
drevs saledes inte bara av hans foretag utan fick dven
stort utrymme i dagspressen, dir inte minst Expressen
spelade en viktig roll som pahejare. En stor del av
symbolvirdet lag i att en enskild privat entreprenor
hade gatt i clinch med det offentliga etablissemanget
— inte bara med kabelnimnden utan dven med den
medietradition som den var ett uttryck for. Men det
mest intressanta dr att i stort sett ingen upptridde till
forsvar for public service.

Ytterligare ett perspektiv pa vad som hande under
1980-talets andra del var den kraftiga paverkan som
skedde genom den successiva globaliseringen av
mediesystemet. I den svenska opinionen hade det tio
ar tidigare forekommit kritik mot en nordisk tv-satellit,
eftersom den skulle bidra till spridningen av anglosax-
iska program, men nu var anglosaxiska satellitkanaler
ett fullbordat faktum och inget som den nationella
mediepolitiken kunde gora sa mycket at. Den nya
tekniken hade gjort medierummet storre oavsett vad
som diskuterades bland svenska mediepolitiker (jfr
Bauman 2009: 50ff). Men det var dnda bara borjan.
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1990-talet: Avreglering

och marknadstankande

Opinionsvinden paverkades ytterligare av Berlinmu-
rens fall 1989 och av avvecklingen av de statssocialis-
tiska systemen i Osteuropa. Situationen uppfattades av
manga som en bekriftelse pa de nyliberala idéernas
genomslag och en motvind for offentliga verksam-
heter. I den nationella SOM-undersokningen hosten
1990 visade sig att 56 procent av svenskarna var for
att minska den offentliga sektorn, endast 16 procent
ansag att det var ett daligt forslag. Den politiska vin-
dens styrka framtridde inte minst i det faktum att dven
en majoritet av Vdnsterpartiets sympatisorer i samma
studie menade att det var bra att minska den offentliga
sektorn (Nilsson 2013).

Opinionsvinden kom emellertid snart att mojna.
Orsaken var bankkrisen och den kraftigt forsamrade
konjunkturen som krivde betydande statliga atgirder.
Dessa kom att hanteras av den borgerliga regering
som tilltritt pa hosten 1991 efter tva valperioder med
socialdemokratiska regeringar. Lagkonjunkturen var
langvarig och den svenska samhillsekonomin gick
pa sparlaga. Den forsimrade ekonomin kom pa ett
grundliggande sitt att paverka mediernas villkor.
Reklammarknaden minskade flera ar i rad och all-
minhetens betalningsvilja likasa. Det hindrade inte
att nya reklamfinansierade etermedier etablerades
under samma tid.

Snabbutredning om reklam i tv

Kabelnimndens beslut 1986 att tillata den svenska
satellitkanalen TV3 hade skapat en helt ny situation
nar det gillde synen pa tv i Sverige. Med den snabba
utbyggnaden av kabelniten kunde alltfler svenskar ta
del av kanalen. Andra svenska satellitkanaler borjade
planeras och en av dem — TV5 — kom igang varen
1989. Aven om de nya satellitkanalerna knappast var
ett reellt hot mot Sveriges Televisions tva kanaler,
fanns det pa sikt betydande problem som tydligt lyftes
fram i den utredning om en forindrad tv-politik som
genomfordes under sommaren 1989:

En konkurrens mellan den svenska televisionen
och satellit-TV-foretagen kan i praktiken leda till
att programutbudet i Sveriges Televisions bada
kanaler blir simre. Det intriffar om satellitfo-
retagen har framgang i sin tivlan med Sveriges
Television om de mer populira programmen. For
den del av befolkningen som inte har mojlighet
att se satellitprogrammen blir en sadan utveckling
entydigt negativ. De kan inte se det nya och det
de redan har forlorar i kvalitet. Denna situation
innebir en utmaning for regering och riksdag
(SOU 1989: 73:23)

Av utredningen, tillsatt av en socialdemokratisk re-
gering med en statssekreterare som ensamutredare,
framgar att det inte gillde att sla vakt om ensamritten
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for Sveriges Television utan om att bygga om systemet.
Det konstaterades att det inte var rimligt att bara lata
reklampengar ga till satellitkanaler med site utanfor
Sverige utan att reklam skulle tillatas dven i svensk
tv i marknitet. Nu formulerades inte nagra allmidnna
demokratimal utan istillet betonades vikten av kva-
litetstelevision i Sverige och av alla tittares valfrihet.
Nagra alternativa modeller lyftes fram men det som
foresprakades var ett fristiende reklamfinansierat
tv-foretag. Det nya foretaget skulle bedriva sin verk-
samhet pa grundval av en koncession fran staten och
ha ett utbud som "uppfyller demokratiskt faststillda
krav pa kvalitet och omvixling” (SOU 1989: 73:7ff).

Riksdagens beslut kom att folja utredningens tredje
alternativ att reklam-tv skulle bedrivas av ett helt nytt
tv-foretag. Koncessionen lades ut pa anbud och be-
slutet hosten 1991 blev att den gick till satellitkanalen
TV4, startad 1990 av tva privata entreprenorer — en
tekniker och tidigare SVT-producent — under namnet
Nordisk Television med medel fran investmentbolag,
bokforlag och en bank. Programprofilen hade stora
likheter med SVT. Kanalen hade dock ingen publik-
framgang, men profilen bedomdes vara viktig for att
komma ifraga for den nya markkanalen. TV4 var dock
inte forstavalet eftersom den saknade en professionell
organisation. Forst sedan den av Stenbeckssfiren dgda
tv-kanalen Rix TV dragit tillbaka sin ansdkan och
Stenbeck samtidigt blivit deldgare i TV4 — fick TV4
koncessionen (Ewertsson 2005). Koncessionsavgiften
hade en fast del pa 50 miljoner per ar samt en pro-
centandel pa kanalens reklamintikter.

Genom beslutet om TV4 hade Sveriges Televi-
sions ensamritt brutits dven i det svenska marknitet.
Visserligen hade det nya tv-foretaget i sin konces-
sionsansokan lyft fram sina ambitioner i fraga om
nyheter, men nir verksamheten vil kommit igang
var det underhallning som kom att dominera och de
planerade lokala nyhetsprogrammen lit vinta pa sig.
Aven de mest restriktiva reklamreglerna kom genom
senare beslut att luckras upp. Det gillde bland annat
en Okning av andelen reklam som fick sindas under
bista sindningstid pa kvillen.

Den nya tv-kanalen nadde relativt snabbt en stor
framgang hos publiken (figur 2). Till skillnad fran andra
nya kanaler lyckades man dven na dldre minniskor.
Sannolikt var det nya programkonceptet Bingo-Lotto
som producerades i samverkan med idrottsrorelsen
en viktig forklaring. Diaremot hade TV4 till en borjan
problem med ekonomin genom att reklampengarna
inte strommade in i den takt man riknat med, bland
annat beroende pa den svaga samhillsekonomin.

Kommersiell radio introduceras

Aven om nirradion hade en relativt liten publik hade
vissa stationer i storstadsomradena blivit populira.
Programformerna hade utvecklats och en del stationer
sande trots forbudet dven reklam. Privata aktorer hade
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kommit in som programproducenter. Det fanns dven
ett dagstidningsigt foretag (SRU) som planerade for
ett ndt av potentiella radiostationer 4gda av lokala
tidningar med intresse att ga in i radion. Ar 1993 tillits
reklam och sponsrade program i niarradion, medan
ovriga restriktioner beholls.

I och med beslutet om reklam-tv — men ocksa
mot bakgrund av nirradions utveckling — blev det
naturligt att 4ven utreda lokal reklamfinansierad radio
(Ds 1992: 22). Det visade sig att det i marknitet fanns
utrymme for drygt 300 lokala stationer. Ar 1993 fat-
tades beslut om att infora privat lokalradio bestaende
av 7sjdlvstindiga och lokalt forankrade radiostationer”.
Halften av de tillgingliga frekvenserna skulle erbjudas
intresserade genom ett auktionsforfarande. Den forsta
koncessionsperioden skulle gilla fram till ar 2000
(Hadenius & Weibull 1996: 218).

Det stora intresset for den nya privatradion med-
forde att de nya sindningstillstinden kom att betinga
relativt hoga priser, sdrskilt i storstadsomradena. I
landsorten kom en stor del att ga till foretag med
klara dagstidningsintressen, trots att den som hade
ett dominerande inflytande over ett tidningsforetag
formellt inte fick driva privat lokalradio. Det visade
sig dock svart att formellt implementera de principer
som fastslagits for den nya radion och att folja upp den
snabba utvecklingen. Svarigheterna att kontrollera den
privata radion gillde dven principen att stationerna
skulle ha en stor del egenproducerat innehall och inte
skulle kunna bilda nitverk som snart kringgicks. Det
ledde till en ny utredning som foreslog en revidering
av regelsystemet (SOU 1996: 176). De nya tillstind
som utdelades fran och med 2001 fick en mer enhetlig
utformning och en fast koncessionsavgift.

Aven om den privata lokalradion flyttade fram sina
positioner i forhallande till regelverket kom den — i
motsats till det nya tv-foretaget — att inda fa problem
med bade publiktillstromning och annonsintikter.
En viktig forklaring till det sviktande publikintresset
var att public serviceradion redan fore starten av den
privata radion hade anpassat sig till den forindrade
marknaden genom att tydligt malgruppsanpassa sina
kanaler efter alder (Cronholm m fl, 1993), en annan
var att de hoga koncessionsavgifter som de privata
stationerna bundit sig for i stor utstrickning bidrog
till att det saknades resurser for att driva en aktiv
programverksamhet, exempelvis att erbjuda ett att-
raktivt nyhetsutbud. Flera radiointressenter, inte minst
dagstidningar, kom ocksa att efter hand avveckla sina
radiointressen. I slutet av 1990-talet kvarstod i stort
sett bara fyra nationella samordnade nitverk, dar det
huvudsakliga innehallet var musik.

Pressen stagnerar...

En forklaring till den ekonomiska trogheten vid starten
av TV4 och den privata lokalradions stora problem
under forsta hilften av 1990-talet var givetvis den
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Figur 2. Publik for olika tv-kanaler 1990-2012 (rackvidd i procent)
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Kdlla: Sveriges Televisions verksamhetsberéttelser, MMS AB.
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langdragna lagkonjunkturen. Reklammarknadens for-
svagning drabbade dock i 4n hogre grad dagspressen
och ledde till en kraftig nedgang i annonseringen. Fran
topparet 1990 till den djupaste svackan i konjunkturen
vid decenniets mitt tappade dagspressen nirmare en
fjairdedel av sina annonsintikter mitt i fasta priser.
Visserligen vinde sedan reklaminvesteringarna pa nytt
uppat men nu kom det konkurrens fran tv-reklamen.
Medan dagspressen 1990 fortfarande hade 80 procent
av reklamen i traditionella medier hade andelen vid
decenniets slut fallit till 55 procent. I och med att re-
klammarknaden efter svackan i borjan av 1990-talet
sedan pa nytt okade kraftigt holl sig dock intikterna
fran annonser pa ungefir samma niva under decen-
niets andra del (Carlsson & Facht 2002).
Lagkonjunkturen under 1990-talets forsta del med-
forde dven att den totala dagspressupplagan borjade
falla. Det var visserligen inga dramatiska nedgangar
mellan enskilda ar men mellan 1990 och 1995 minskade
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upplagan med atta procent. Det allvarliga for dagspres-
sen var dock att nedgangen fortsatte 4ven nir konjunk-
turen vinde och den samlade nedgangen mellan 1990
och 2000 blev drygt 15 procent. Det var fortfarande
framfor allt losnummertidningarna som minskade (om-
kring en tredjedel mellan 1990 och 2000) medan fallet
var mindre for storstidernas morgontidningar och for
landsortspressen (10 procent). Tidningsforetagen hade
redan tidigare pabdrjat olika slag av tekniska rationa-
liseringar, vilket gjorde att nedgangen inte nimnvirt
paverkade lonsamheten mer dn temporirt — ar 1996
hade nettomarginalen visserligen varit nere i omkring
tva procent, men ar 2000 var den tio procent (figur 3).

Det finns flera forklaringar till att dagspressen kla-
rade den simre konjunkturen i borjan av 1990-talet
bittre 4n man gjort tio ar tidigare (Gustafsson 2012:
30). En viktig faktor var att man lart sig fran vad som
da hinde och redan i forvig anpassat sig. Saledes
kompenserade sig tidningarna genom okade prenu-
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merationspriser. Mellan 1990 och 2000 steg en arspre-
numeration i fasta priser mellan 30 och 40 procent for
en genomsnittlig morgontidning. Den relativt kraftiga
hojningen ansags mojlig eftersom dagstidningen upp-
fattades vara en produkt med lag priskianslighet (Al-
binsson Bruhner 1998). De lisarundersokningar som
genomfordes under 1990-talet pekade emellertid i an-
nan riktning (Bjorkqvist Hellingwerf 1995). Visserligen
var tidningarna uppskattade av sina lisare men hojda
prenumerationspriser gjorde att man i 6kande utstrack-
ning borjade tveka om sin prenumeration, nagot som
med all sannolikt bidrog till de fallande upplagorna
(Weibull 2013b). En konsekvens av nedgangen var en
Okad social segregation i lisvanorna (Lithner 2000).

Aven om det gick hyggligt for branschen som
helhet blev det allt besvirligare for andratidningarna
som redan i utgangsliget hade ytterst sma marginaler.
Efter A-presskoncernens konkurs 1992 var det upp
till de lokala tidningarna att sjilva klara sin situation
genom stora insatser av nya lokala dgare, ofta lokala
politiska och fackliga organisationer. Visserligen beto-
nade Pressutredningen -94 betydelsen av det direkta
presstodet — vissa ledamoter var dock for avveckling
— men genom att det i fasta priser inte 6kade fick
de lokala tidningarna allt storre problem (SOU 1995:
37). Ar 2000 tvingades den ledande tidningen inom
gruppen, Arbetet i Malmo, att ligga ner (Wadbring m
fl 2002) och under det nya seklets forsta decennium
upphorde ytterligare ett par tidningar.

... och tidningsmarknaden féréndras

De grupper som efter hand hade kommit att falla
vid sidan av den regelbundna dagstidningsldsningen
var de yngre och stora delar av dem med invandrar-
bakgrund. T Stockholm forstirktes detta av att av att
tidningarna dir som regel hade nationella ambitioner
och forsummade sitt utgivningsomrade (Gustafsson
2010). Detta var nagra faktorer som lag bakom star-
ten av den lokala gratistidningen Metro 1995. Bakom
Metro lag Jan Stenbeck och hand mediekoncern MTG.
Tidningen gavs ut fem dagar i veckan och delades ut
i Stockholms tunnelbana och pa pendeltigen. Den
fick snabbt manga lisare och efter nagot ar lansera-
des Metro dven i Goteborg och Malmo. Metro visade
sig fanga upp grupper som inte prenumererade pa
en morgontidning (Wadbring 2003) och ledde till
starten av andra dagliga gratistidningar, frimst den
Bonnierdagda City med utgivning forst i Stockholm
och senare i Skane.

Tidningen Metro blev en ekonomisk framgang. En
viktig forklaring var att verksamheten byggde pa en
slimmad organisation och anvinde senaste teknik.
Den blev ocksa attraktiv for annonsorer genom att den
nya tidningen listes av grupper som dagstidningar tidi-
gare hade haft svart att na. Metro forebadade ocksa en
ny tid genom att det var en helt kommersiell produkt
— den saknade ledarsida och publicerades endast pa
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tider da den kunde na manga lisare. Metrokonceptet
kom efter bara nagot ar att ga pa export som Metro
International (Wadbring 2003).

Framgangen for Metro medforde att den restrikti-
vitet som traditionella tidningsforetag alagt sig i fraga
om att driva lokala gratistidningar upphorde. T Stock-
holm gick Bonnierkoncernen saledes samman med ett
danskt gratistidningsforetag och startade veckoutgivna
tidningar i olika delar av Stockholm.

Utvecklingen visade att dldre monster borjade
krackelera. Bonnier som tidigare begrinsat sina intres-
sen till Stockholm kopte 1994 ett antal dagstidningar
i Skane och 1996 forvirvade den norska Schibsted-
koncernen Aftonbladet och tva ar senare Svenska
Dagbladet sedan ett forsok till fusion mellan Dagens
Nyheter och Svenska Dagbladet misslyckats (Sundin
2002). Tidningsdgandet som tidigare priglats av par-
tipresstraditionen, dir tidningar med olika politiska
signaturer sillan haft samma dgare, borjade ersittas av
en helt ekonomisk syn pa tidningsdgandet, 1at vara att
de "politiska” dgarna ofta fick behalla minoritetsposter.
For tidningsledningarna handlade det nu mindre om
politik och mer om effektiv marknadsforing (Schultz
2008).

Médngfald - men koncentration

1990-talet hade inletts med att privata intressen efter
olika politiska beslut fatt mojlighet att driva tv och
radio i Sverige. Forandringen 6ppnade for helt nya
igarkonstellationer. De som foresprakat en avregle-
ring menade att marknaden skulle erbjuda en okad
valfrihet for publiken. Med fler aktorer skulle det bli
en storre mediemangfald 4dn nir staten och politiken
hade ansvaret.

Det kan diskuteras om sa blev fallet. Nirradion
hade visserligen medfort att betydligt fler 4n tidigare
fick mojlighet att sinda radio — fran etableringen i
borjan av 1980-talet till 1990 hade antalet stationer
okat fran ett femtiotal till 173 — men bortsett fran en
period i borjan av 1990-talet hade den inte lockat
sdrskilt manga lyssnare. Den privata lokalradion hade
visserligen betydligt fler lyssnare, men de 83 lokala
stationer som det planerats for fram till millennieskiftet
hade snart blivt ett fatal sindningsbolag med natio-
nella niatverk med likartat utbud. De tva storsta, Rix
FM och NRJ/Energy, stod for mer 4n hilften av antalet
stationer. Bakom den 6kade dgarkoncentration fanns
tva av Sveriges stora mediekoncerner Bonnier (Mix
Megapol) och Stenbecksfiren genom MTG (Rix FM).

Det var ocksa Bonnier och MTG som dven i Ovrigt
blivit de stora aktorerna pa den avreglerade medie-
marknaden. Bada dgde betydande andelar av TV4.
De hade dock inte varit ensamma om att intressera
sig for den nyoppnade tv-sektorn utan dven andra
kapitalstarka grupper som Investor, Esselte och Ratos
var till en borjan med, men efterhand var det Bonnier
och Stenbecksfiren som kom att dominera (Sundin
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2002). Bonnier med sin bas i traditionell dagspress,
tidskrifter och bokforlag var 2000 den klart storsta
mediekoncernen sedan man 1997 kopt in sig med 40
procent i TV4. Stenbeck som hade kommit in i bran-
schen via satellit-tv (TV3) och kabelnit (Kabelvision)
hade genom Metro dven intressen pa tidningsmark-
naden. Bonnier och MTG hade dessutom genom SF
respektive Strix tv-produktionsbolag som dven gjorde
program for SVT.

Det avreglerade medielandskapet hade i liten grad
lockat internationella mediekoncerner. Visserligen
hade franska NRJ forvirvat en relativt stor del av
tillstanden for privat lokalradio och SBS (se nedan)
etablerat sig genom att kopa satellitkanalen TV5 —
senare Kanal 5, men i 6vrigt hade det internationella
intresset varit begransat till norden. Norska Schibsted-
koncernen och danska Egmont var de viktigaste och
hade investerat i tv-produktionsbolag, vid sidan av
sina intressen i dagspress och tidskrifter.

Aven om det var politiska beslut som éppnat for
det nya medielandskapet hindrade det inte att man
fran framst socialdemokratiskt hall sag med 6kad oro
pa den 6kade Zdgarkoncentrationen. Ar 1995 tillsattes
ett rad av experter som skulle komma med forslag pa
hur koncentrationen kunde begrinsas (Yttrandefrihe-
ten, grundlagarna och mediekoncentrationen, 1996).
Fragans politiska springkraft medforde dock att den
overfordes till en parlamentarisk utredning som lade
fram ett forslag till en mediekoncentrationslag (SOU
1999: 30). Den politiska splittringen i synen pa bade
problembild och atgirder var dock uppenbar: de
socialdemokratiska ledamoterna stodde forslaget att
lagstifta mot skadlig dgarkoncentration, medan de bor-
gerliga ledamoterna avvisade det. Utredningen ledde
inte till nagot politiskt beslut om atgirder.

En konsekvens var att det monster av 4garkoncen-
tration som vixte fram under 1990-talets andra del
kom att forstirkas under det kommande decenniet.
Bonnier och Stenbeckssfaren stirkte sitt grepp om de
traditionella medierna vid sidan av public servicefore-
tagen och nagra storre dgargrupper inom dagspressen.
Men samtidigt holl medielandskapet Annu en gang pa
att forindras genom den digitala tekniken.

2000-talet: Mediesystemetindividualiseras
Under den sista delen av 1990-talet blev tecknen pa
den pagaende forindringen av medietekniken allt
tydligare. T motsats till vad som skedde under slutet
av 1970-talet var det nu en helt ny typ av teknik som
successivt gjorde insteg i hushallen. Internet och
world wide web mojliggjorde global kommunikation
och ingangen var den uppkopplade datorn, senare
mobiltelefonen. Efter en osiker borjan 6kade hushal-
lens intresse snabbt. Den teknik som pa ett avgorande
satt forindrade villkoren for de digitala medierna var
bredbandet. I slutet av 00-talet fanns det datorer i
nirmare hilften av de svenska hushallen och andelen
med nidtuppkoppling var omkring 40 procent (figur 4).
Det fanns en stor forvintan pa det datorbaserade
IT-samhillet. Internet var visserligen inget nytt i slutet
pa 1990-talet men det var dittills foga kint utanfor
en krets av intresserade. Nitet hade redan 1988 bli-
vit en kommunikationsform mellan universitet och
hogskolor. Ocksa pa politiskt hall fanns det tidigt ett
stort intresse for informations- och kommunikations-
teknologin. Att Sverige lag langt fram i utvecklingen
ansags mycket viktigt. Redan 1994 hade regeringen
inrittat en I'T-kommission som bland annat kom med
forslaget att alla skolelever skulle ha en egen dator.

Figur 4. De svenska hushallens innehav av medieteknik 1987-2012
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Det interaktiva samhdillet

Det nya med nitet var att det underlittade reell kom-
munikation, alltsa bade interaktion mellan minniskor
och omedelbar feedback fran publiken pa massme-
diers innehall. Aven om den tekniska utformningen
redan tidigare lagt langt framme var det den interaktiva
aspekten, exempelvis i form av spel eller chatt, som
lockade framfor allt de yngre anvindarna. For nitet
radde etableringsfrihet och en miangd foretag startade
internetbaserad verksamhet. Affirslogiken byggde
bland annat pa att man skulle "6verinvestera” i den
nya tekniken for att mota de framtida behov som
beddomdes vara enorma (Hadenius m fl 2011: 125).
I Sverige gav sig bade Posten och Telia, det tidigare
Televerket, in i IT-branschen. Telia startade 1995 nit-
portalen Passagen, som erbjod e-handel och som 1999
var Sveriges nist mest besokta webbplats.

Det visade sig dock snart att det for langsiktig
drift av e-handel krivdes mycket stora investeringar
samtidigt som det kortsiktiga publik- respektive kund-
intresset var mindre 4n vintat och det langsiktiga
hogst osidkert. Den IT-bubbla som byggts av den nya
ekonomin kom snart att brista. Konsekvensen blev
en rad konkurser, den sa kallade IT-kraschen. IT-
kraschen forindrade dock inte allmidnhetens intresse.
Tekniktillvixten i hushallen fortsatte och olika nya
applikationer av den nya tekniken sag dagens ljus.
Den bland svenska ungdomar populira chatplatsen
Lunarstorm hade startat 2000, 2003 etablerades Skype
for bildtelefoni, 2004 startade det sociala mediet Fa-
cebook och 2005 "filmkanalen” Youtube samt 2008
lanserades musiktjansten Spotify.

Dessa olika foretag, liksom det 1998 grundade
Google, hade utvecklat tillimpningar av nittekologin
som snabbt fick ett mycket stort genomslag bland
allmdnheten. De var visserligen knappast att betrakta
som medieforetag i konventionell mening men deras
vidareutveckling av nitets interaktiva potential och
kommersiella mojligheter kom snart att fa stora effek-
ter pa de traditionella medierna, dven om de senare i
slutet av 1990-talet nog knappast insag pa vilket sitt
(Findahl 2010).

Televisionen vixer: digitalisering,

profilering och fragmentering

Den statliga utredning som 1989 foreslog inforande
av reklam-tv i Sverige hade pekat pa problemet med
det svenska marknitets begrinsade kapacitet for en
tv-utbyggnad. Den analoga overforingen kravde for-
hallandevis stort utrymme och 16sningen var att dverga
till en digital markdistribution. En statlig utredning fo-
reslog 1996 att det borde ske en successiv dvergang till
digitala tv-sindningar i marknitet (SOU 1996: 25; SOU
2001: 90). Sadana sindningar kom ocksa igaing 1999.
Osikerhet gillde emellertid om man skulle kunna
bestimma om avveckling av de analoga sindningarna
med tanken pa publikreaktionerna — eftersom digital

20

mottagning krivde en sirskild tillsats till tv-apparaten.
Beslut om detta kom 2003 och det analoga nitet
var helt nedslidckt hosten 2007. Overgidngen skedde
relativt problemfritt bland annat beroende pa att det
redan skett en digitalisering av satellitsindningar och
i flertalet kabelnit och att det i hushallen i 6vrigt nu
fanns en okad acceptans for teknikforindring.

Med digitaliseringen kom manga kommersiella
kanaler vid sidan av SVT och TV4 att kunna tas emot
i marknitet. Ar 2000 kunde mer 4n halva befolkningen
ta emot fem kanaler, 2005 hade andelen okat till tretton
och 2009 var det femton — och under samma period
har dven sandningstiden 6kat (Carlsson & Facht 2010:
271). SVT:s kanaler och TV4 ska kunna tas mottas utan
nagon extra kostnad, medan dvriga fanns att tillga som
betalkanaler, savida de inte erbjuds som frikanaler.
For TV4 innebar digitaliseringen att det monopol som
kanalen haft pa reklam i marknitet nu upphorde och
koncessionsavgiften avvecklades. 2008 utokades dven
tiden for att sinda reklam.

Samtidigt var marknitet endast en av tre distri-
butionstekniker, dir de andra var satellit och kabel,
senare dven internet. I det nya tv-landskapet dkade an-
talet kanaler snabbt. MTG inklusive Viasat som redan
1997 sinde fyra kanaler via satellit hade 2005 okat till
13 och 2009 till 15. TV4 kom igang med utbyggnaden
nagot senare men gick mellan 2005 och 2009 fran 5
till 16 kanaler. Syftet med expansionen var att skapa
nischkanaler som var intressanta for olika malgrupper.
I stort sett alla kanaler var avgiftsbelagda och ingick i
olika paket. De nya kommersiella kanalerna var dock
i motsats till public service-tv huvudsakligen inriktade
pa underhéllning och forstorelse. Ar 2000 utgjorde
noje, blandprogram, tv-serier, sitcoms och langfilm
over 80 procent av innehallet i MTG-kanalen TV3, ar
2010 var andelen 6ver 90 procent (Asp 2011).

Det dr karaktiristiskt for utvecklingen av tv-land-
skapet att medan kanaler och publiker blivit fragmen-
terade har dgandet snarast blivit in mer koncentrerat.
Sedan Bonnier ar 2007 kopte ut den siste deldgaren
dger man 100 procent av TV4. Genom att bade TV4
och MTG har startat nya kanaler kom de att efter
hand kontrollera en storre andel av den svenska tv-
marknaden (Sundin 2010). Den tredje storsta privata
koncernen i Sverige dr Scandinavian Broadcasting
System (SBS) med bland annat Kanal 5. SBS, som
bedriver tv- och radioverksamhet i flera europeiska
linder, har sedan starten 1990 haft olika utlindska
dgare.® Ar 2009 svarade de tre storsta privata koncer-
nerna for 55 procent av tv-marknaden i Sverige, en
okning med tio procentenheter fran 1999.

I det fragmenterade tv-landskapet 2010 4ar ekono-
min inte nodviandigtvis beroende enbart av enskilda
reklamkanalers tittartidsandel. For de stora tv-bolagen
handlar det snarare om att ha en rimlig balans mellan
olika typer av kanaler samt mellan reklamfinansiering
och abonnemang. Precis som for dagspressen giller
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Figur 5. SVT:s och SR:s andel av tittar/lyssnartiden
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det att dra in reklamintikter men samtidigt inte gora
sig alltfor beroende av reklamen utan ha en mer
langsiktig bas i abonnemang. For MTG och SBS har
verksamheten 6verlag varit mycket 16nsam. Bonnier-
koncernen har daremot pa senare ar haft problem med
sin plattform C More (tidigare del av Canal Digital)
medan man haft god l16nsamhet pa TV4.

Sveriges Television finner sin roll

Det dr inte orimligt att pasta att 1990-talet dr det decen-
nium da television blev ett dominerande medium. De
manga nya kanalerna kom pa olika sitt att paverka
SVT. I likhet med vad Sveriges Radio gjort ndstan tio ar
tidigare borjade SVT ar 2000 att profilera sina tva hu-
vudkanaler. SVT1 skulle sinda mera av blandprogram
och tv-serier, medan SVT2 skulle sta for huvuddelen
av faktaprogrammen. Till detta kom utbyggnaden av
nya kanaler som Barnkanalen (SVTB)/SVT24 samt
Kunskapskanalen. Pa det sittet kom dven SVT att
skapa en kanalfamilj med kidrnverksamheten i SVT1,
SVT2 och SVIB som svarade mot olika tittarprofiler.
Utmirkande for SVT dr dock att andelen informa-
tionsinriktat innehall inte i nagon kanal understiger
50 procent av utbudet (Asp 2011).

En konsekvens av de manga tv-kanalerna var den
okade fragmenteringen i tv-tittandet. Ar 2000 var det
vid sidan av de fem stora (The Big Five: SVT1, SVT2,
TV4, TV3 och Kanal 5) bara fem kanaler som hade
en rickvidd pa over en procent, ar 2010 var det tret-
ton (MMS 2006, 2011). Samtidigt minskade Sveriges
Televisions andel (SVT1 och SVT?2) av tittartiden under
samma tid fran 44 till 30 procent och TV4:s huvudkanal
fran 27 till 19 procent (Hujanen m fl 2013). Annorlunda
uttryckt hade Sveriges Televisions tittartidsandel gatt
fran nirmare 100 procent i mitten av 1980-talet till
mindre 4n en tredjedel 25 dr senare. Om vi for SVT1
och SVT2 for 2010 ligger till Ovriga tva SVT-kanaler
stiger dock andelen av tittartiden till 35 procent, medan
TV4-familjens andel var 27 procent. SVT:s minskade
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andel av den samtida tittartiden har dock efter 2009
ersatts av en viss Okning (figur 5).

Det finns atminstone tva viktiga forklaringar till att
Sveriges Television trots konkurrensen pa tv-markna-
den, atminstone relativt kunnat behalla sin betydelse.
Den ena 4r nyhetsverksamheten. Rapport och Aktuellt
var inkorda varumirken och SVT-nyheterna atnjuter
stort fortroende bland allmidnheten (Weibull 2013a).
TV4 forsokte till en borjan men utan framgang att ge
sitt nyhetsprogram Den andra forklaringen var att SVT
valde att ta nya grepp ocksa inom underhallningsfor-
matet. Ett sadant var satsningen pa dokusapan Ex-
pedition Robinson 1997-2004. Programvalet skapade
en intensiv debatt om vad public service ska sta for
men bidrog till att SVT uppfattades som en spinnande
kanal som vagade gora nya saker (Weibull 1999).

Sedan 1990-talet hade Sveriges Televisions profil
da och da berorts dven i den mediepolitiska debat-
ten. Moderata roster hade horts argumentera for en
sa kallad smal public service med nyheter och sam-
hillsprogram, medan underhallning och forstroelse
kunde liamnas till de privata kanalerna. Mot det stod
Socialdemokraterna men ocksa foretradare for borger-
liga partier som talade for en bred public service: om
SVT inte ocksa erbjuder underhallning riskerar det att
marginaliseras. Det fanns manga som trodde att det
skulle komma signaler om en forindrad profil infor
den tillstandsperiod som skulle borja mindre 4n ett
ar efter den borgerliga regeringens tilltride 2006. Det
kom dock inte nagot sadant forslag utan det fastslogs
att Sveriges Television dven fortsatt skulle sta for en
bred public service.

Men det fanns samtidigt en annan sida av Sveriges
Televisions publiksiffror. Den 4r att SVT trots allt till
stor del tappat den yngre publiken till de privata ka-
nalerna. Det som bidrar till SVT:s hoga marknadsandel
ir de dldre tittarna som dgnar lang tid at tv (Bjur 2009).
Det finns 4ven vissa tecken som tyder pa att det dr en
generationsfraga: den stora SVT-andelen kommer inte
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finnas nir dagens yngre blir dldre (Hujanen m f1 2013).
Det har dirfor varit viktigt for SVT att vara tidigt ute
med att anvinda webben, de yngres plattform, bade
som ett sitt att komplettera programmen med annat
material men sedan 2006 ocksd som en kanal for att
sinda program (SVT Play). For SVT ligger webben
egentligen utanfor sindningsuppdraget, men har sena-
re accepterats som en forlingning av tv-verksamheten.
Ar 2009 introducerades motsvarande tjinst hos TV4.

Radion fér digital konkurrens

Redan tidigt var det uppenbart att den privata lokal-
radion hade svart att konkurrera med Sveriges Radios
kanaler. Till en borjan fanns det inom radiobranschen
forhoppningar om att den ungdomspublik som sta-
tionerna rekryterat genom sin musikprofil skulle
med okande alder fortsitta att folja stationerna. Sa
har emellertid inte varit fallet (Bjur 2011). Inte heller
annonsvolymen okade. Reklamradions andel av den
totala annonseringen — tva procent — fortsatte att ligga
klart under genomsnittet for Europa samtidigt som
koncessionsavgifterna var hoga sedan man inte haft
framgang med forsoken att fa till stand en reduktion.
Ar 2006 var det forsta ar som den privata lokalradion
redovisade vinst och direfter har ekonomin successivt
forbittrats. Av de fyra dgargrupper blev det nu tva —
och Rix FM (MTG) och Mix Megapol (SBS) de enda
nationella nitverken, dir sirskilt den senare bedrivit
en nirmast aggressiv expansion och ir idag det klart
storsta nitverket.'

Sveriges Radio beholl dven efter ar 2000 sin domi-
nerande roll pa radiomarknaden (figur 5). Utéver de
fyra kanalerna i marknitet borjade man 1998 sinda sa
kallad digitalradio (DAB) som mest i 14 kanaler. I och
med att det digitala radionitet dnnu 4r begrinsat har
dessa en liten rickvidd. Det har under hela perioden
fran 1990-talet diskuterats en digitalisering av radio-
nitet och en nedslickning av FM-sindningarna, men
forst 2013 kom ett forslag i denna riktning.

Efter att ha varit stabilt i flera decennier har radio-
lyssnandet borjat minska efter mitten av 2000-talet. Det
forefaller framfor allt ha gillt musikkanalerna medan
en kanal som Sveriges Radios P1 varit forhallandevis
stabil. En forklaring till musikkanalernas problem ér
okad konkurrens fran andra, digitala musiktjinster
som mojliggor ett mer individualiserat musikval, frimst
Spotify (Hujanen m fl 2013). Det 4r denna typ av kon-
kurrens som har paverkat radioforetagens intresse att
aktivt ga in i den nya tekniken. Sveriges Radio finns
saledes pa webben med kompletterande material in-
klusive nyheter fran bolagets fyra huvudkanaler samt
pa Spotify med visst material. Dessutom borjade Sve-
riges Radio 2007 ocksa med sindningar dver internet.

En férsvagad dagspress...

Att anvinda digital teknik var i tidningsbranschen
under 1980- och 1990-talen liktydigt med att gora
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rationaliseringar i den interna produktionsprocessen,
men under det senare decenniet iven om att distribu-
era tidningar. Aftonbladet hade redan 1994 lanserat
Aftonbladet.se pa nitet. Aren dirpa foljde ett stort
antal tidningar efter.

For Aftonbladet var utvecklingen av nitet en viktig
strategisk fraga mot bakgrund av den allt snabbare
nedgangen for losnummertidningarnas tryckta upp-
lagor. Att exploatera ny teknik har dessutom en lang
tradition inom losnummerpressen och tidningarnas
nationella spridning hade byggts upp genom digital
overforing till satellittryckerier (Gustafsson 1980).
Papperstidningarnas upplagefall efter ar 2000 gillde
emellertid inte bara 16snummertidningar. Mellan 2000
och 2010 minskade de regelbundna morgonpressli-
sarna till under tva tredjedelar av allmidnheten och en
ny tendens var en okande andel som inte ens nagon
gang i veckan ldser nagon morgontidning pa papper.
For morgonpressen har den accelererande nedgangen
beddmts som alarmerande (figur 6).

Nedgangen var dessutom betydligt storre bland
de yngre. Mellan mitten av 1980-talet och borjan av
2010 talet minskade andelen regelbundna lasare bland
personer mellan 16 och 29 ar fran nistan 70 procent
till knappt 30, medan nedgangen bland pensionirer
bara gick ned fran 86 till 79 procent. Gapet mellan de
yngsta och den dldsta aldersgruppen har saledes 6kat
kraftigt nédr det giller vanan att lisa en morgontidning
(Weibull 2013b).

Inte bara fallande upplagor utan dven tillkomsten
av fler reklammedier medforde att dagspressen i ac-
celererande grad tappade annonsintikter. Mellan ar
2000 och 2008 foll annonsintikterna med omkring
20 procent och dagspressens andel av reklamkakan
fortsatte att minska. Nedgangen var klart storre hos
storstadsmorgontidningarna — néstan en tredjedel — dn
i landsortspressen som vanligen var mindre utsatt for
konkurrens fran andra medier. Fortsatta rationalise-
ringar och 6kad teknisk samordning gjorde att den
samlade dagstidningsekonomin trots allt var anmark-
ningsviirt god; ar 2006 nadde tidningsbranschens net-
tomarginal med 12 procent till och med sitt all time
high for den mitperiod som startade 1976 (figur 3).
borjan av 2010-talet har dock annonsfallet ytterligare
accentuerats och medfort kraftiga neddragningar dven
pa redaktionell personal.

Men att tidningsmarknaden dnda holl pa att kraftigt
forsvagas var tydligt. Nedgangen mirktes dven pa det
lokala planet. De socialdemokratiska andratidningar
som hade 6verlevt A-pressens konkurs 1992 kom un-
der borjan 2000-talet att forvarvas av forstatidningen pa
orten och didrmed att ofta inga i storre tidningsgrup-
per. Overhuvudtaget dkade koncernbildningen pa
tidningsmarknaden. Ar 2001 fusionerades de tvi stora
tidningarna i nordvistra Skane och 2005 kopte de tva
regionala tidningsgrupperna Stampen AB (Goteborg)
och Mittmedia (Givle) Centerpartiets tidningar. Ar
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Figur 6.
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2010 kontrollerade de tva storsta koncernerna, Bonnier
och Stampen, tillsammans halva tidningsupplagan.
Endast pa tre lokala marknader utanfor Stockholm
fanns det konkurrens mellan tidningar med olika dgare
(Ohlsson 2012; Sundin 2013).

Morgonpressen forsokte mota nedgangen for pap-
perstidningen genom att pa olika sitt fornya sig. En
del av i detta var formatbyten. Att gora tidningen
mindre och mer hanterlig bedomdes vara ett sitt att
atervinna yngre lidsare. Manga mindre andratidningar
hade genomfort formatforandringar redan tidigare.
Ar 2000 gick Svenska Dagbladet fran fullformat till
tabloidformat och ar 2004 foljde ovriga storstads-
morgontidningar och aren dirpa nistan alla ovriga
forstatidningar (Sternvik 2007). Temporirt gav det
mindre formatet upplagedkningar men det paverkade
inte den langsiktigt fallande trenden.

...i en ny konkurrenssituation
Under samma tid som dagspressen pa olika sitt sokt
konsolidera foretagens utgivning av papperstidningar
har teknikutvecklingen fortsatt. Tidningsforetagen har
utvecklat webben inte bara med nyheter utan med olika
slag av tjdnster och webbtidningslisningen har succes-
sivt okat. For losnummertidningarna gick lisning pa
webben forbi lisning pa papper redan 2004 — Aftonbla-
det — och 2006 — Expressen (Firdigh & Westlund 2012).
Men det stora problemet for branschen har samtidigt
varit att fa en rimlig lonsamhet i sina nétsatsningar. Vis-
serligen har nitannonseringen okat men den har dnda
varit otillricklig och underskotten har fatt biras av de
fortsatt forhallandevis 1onsamma papperstidningarna.
En forklaring till framfor allt morgonpressens pro-
blem har varit att den mix av abonnemangs- och
annonsintikter som sedan 1860-talet varit grunden
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for tidningsutgivning visat sig mindre lamplig for
natutgivning. Tidningsforetagens modell att ligga ut
huvuddelen av papperstidningens innehall pa nitet
for att stimulera lisningen och diarmed attrahera an-
nonsorer fungerade inte heller som avsett. Visserligen
har nitldsningen 6kat men annonsintikterna har inte
foljt med. En forklaring har varit att nitannonsorer har
andra och inte sillan effektivare vigar att na kunder
in att ga genom en nittidning. Sarskilt Google och de
sociala medierna har blivit alltmer kommersiellt intres-
santa och har dessutom kunnat erbjuda en tydligare
malgruppsanpassning dn dagspressen (Findahl 2010).
Sedan nagra ar pagar forsok med olika typer av
system for att kunna ta betalt av nittidningsanvin-
darna. Det kan antingen gilla att prissitta vissa typer
av attraktivt innehall eller att inféra ett abonnemang
pa “e-tidningen”, ofta i kombination med pappersut-
gavan. En helt annan modell som utvecklats av den
norska Schibsted-koncernen dr att bygga en organi-
sation for att formedla annonser pa webben. Deras
annonssajt Blocket som har stora likheter med édldre
tiders sa kallade eftertextannonsering har varit en av
de mest framgangsrika annonsplatserna pa nitet och
koncernen dr en av de fa stora mediekoncernerna
med god lonsamhet i sina nitsatsningar.
Dagspressens nitsatsningar har dven haft sva-
righeter att attrahera de yngre — bortfallet av yngre
lisare pa papperstidningen har inte kompenserats
med en motsvarande 6kning av nittidningen. Det ir
stort sett bara Aftonbladet.se som lyckats och som
gjort tidningen till den dominerande pa nitet med en
storre samlad rickvidd d4n den nagon gang hade pa
papper. De lokala morgontidningarna dr de som haft
minst framgang (Weibull 2012). Det har diskuterats
olika forklaringar, exempelvis att de sociala medi-
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erna erbjuder en mer individualiserad information
in tidningen eller att de yngre 4r mer mobila och
dirmed mindre intresserade av den lokala tidningen.
Det 4r dock dnnu sa linge svart att se nagot entydigt
monster (Andersson & Weibull 2013). Mycket tyder
pa att problemet ligger mera pa papperstidningen dn
pa den lokala tidningen.

Perspektiv pa det forandrade Medie-
sverige: kommersialisering, globalisering
och individualisering

Ar 2005 var en symbolisk brytpunkt i de svenska
mediernas moderna historia, da andelen hushall med
fast nituppkoppling for forsta gangen var hogre dn
andelen med dagstidningsprenumeration (figur 4).
Sedan dess har gapet bara okat: 2010 var andelen med
nituppkoppling drygt 80 procent medan andelen mor-
gontidningsprenumeranter fallit till nidstan 60 procent
(Weibull m fl 2013). En andra viktig brytpunkt kom
2012 da ndtannonseringen passerade dagspressan-
nonseringen pa papper. Efter hand har det dven skett
en acceptans av de nya medierna (Andersson 2013).

Det dr darfor ett ndrmast trivialt pastaende att det
skett avgorande strukturforindringar i det svenska
massmedielandskapet under de gangna decennierna.
Det dldsta mediet, tidningen pa papper, med flerta-
let foretag etablerade under 1800-talet har i 6kande
utstrackning kommit att beskrivas som ett gammel-
medium” som har svart att hivda sig i den digitala
varlden. Samma typ av karaktiristik har i 6kande
grad kommit att gilla dven traditionell radio och
tv. "Tabla-tv” har ibland beskrivits som ett passerat
stadium i en varld ddr publiken sjilv kan sitta ihop
sin egen tv-kvill genom nya bestill-tv-tjinster som
Netflix och dir radiokanalernas “tablamusik” ersittas
med de egna favoriterna genom Spotify. De kollek-
tiva medierna har borjat ersittas av individualiserade
mediekanaler.

Det dr ingen tvekan om att sadana beskrivningar
fangar upp viktiga aspekter hos den svenska med-
ieutvecklingen sedan slutet av 1990-talet men det
kan diskuteras hur langt forindringen har gatt. Det
ar trots allt de traditionella plattformarna som 4nnu
i huvudsak dominerar. Tidningsldsning pa papper ar
vanligare 4n pa nitet och vi anvinder fortsatt tv- och
radioapparater oftare dn datorn (Nordicom-Sveriges
Mediebarometer 2012, 2013). Det 4r dirfor tveksamt
att tala om en transformation av medielandskapet.
Utmirkande for de gangna decennierna édr dels att
television blivit det dominerande mediet, dels att det
skett en kraftig utvidgning av medierummet genom att
nya tekniker kommit in, inte sillan imiterande dldre
medieformer (Gansing 2013). Allt talar for att dessa
pa sikt kommer att bli dominerande, men att det inte
ar liktydigt med att de dldre medieformerna — eller
kanalerna — helt forsvinner utan snarare att de far for-
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andrad roll i det nya medielandskapet (jfr Thunberg m
fl 1978). Exempelvis har tillkomsten av de manga nya
kommersiella tv-kanalerna inte medfort att 1970-talets
utbildningsradio upphort.

Den kommersialisering som dgt rum i medieland-
skapet nir privata intressen kommit in reflekterar
givetvis storre samhillsforandringar som aterspeglar i
forandrade livsformer och livsstilar. Den polsk-brittiske
sociologen Zygmunt Bauman pekar pa att Gvergangen
fran ett produktions- till ett konsumtionssamhille
krivde kapitalet "grundliga och uppenbarligen oa-
terkalleliga, om 4n inte fullstindiga avreglerings- och
privatiseringsprocesser” for att skapa en varumarknad
(Bauman 2008: 15, kursiv i originalet). Det dr det
monster som framtriader i de gangna decenniernas
medieutveckling i Sverige: den privata marknaden har
successivt flyttat fram sina positioner, medan politiken
har abdikerat, ofta medvetet, ibland tvingad. I den
utvecklingen har globaliseringen spelat en viktig roll:
i det globala medielandskapet har det i stort sett blivit
omojligt med en nationell mediepolitik.

En ytterligare aspekt i samhillsforindringen ar
vikten av att skapa personlig identitet: minniskor
har inte lingre en given plats i samhillet utan maste
skapa sig en roll (Bauman 2002: 171ff; Giddens 1991).
Medieanvindningens okade mojligheter till individu-
alisering 4r ett uttryck for detta. Fler tv-kanaler som
svarar mot olika familjemedlemmars intressen gor den
gemensamma tv-soffan obsolet. I den egna ipoden ska
det givetvis finnas en personligt vald musik. Den tra-
ditionella morgontidningen med hushallsabonnemang
har svart att hantera en situation da varje individ vill
ha en egen innehallsprofil. I aktuell marknadsforing av
dagstidningar forsoker man darfor tala om att tidningen
erbjuder ett stort antal ”individualiserade” kanaler."

Det vi kan se av exemplen idr tva saker. Den ena
ar att fordndringarna i det svenska medielandskapet
reflekterar ett internationellt utvecklingsmonster. Den
nationella mediepolitiken har i manga avseenden
paverkats av och anpassats till internationella tren-
der. Den andra idr att forindringen inte har kommit
med det digitala samhillets framvixt. Tviartom har
mediesystemets teknikutveckling fran 1970-talet och
framat varit uttryck for en successiv fragmentering
som mojliggjort individualiserade val, nagot som
faktiskt redan fanns med i debatten pa 1970-talet
(Schein 1972; Jfr Wormbs 2013). Lee Becker och Klaus
Schonbach (1989) pekade i slutet av 1980-talet pa att
det for publiken handlade om "coping with plenty”.
Vid den tiden gillde de svenska analyserna i forsta
hand hur minniskor hanterade videomediet vid sidan
av traditionell tv (jfr Johnsson Smaragdi 1989). Den
langsiktiga forindringen har gatt i riktning mot allt
fler kanaler. Kabelniten gav forutsittningar for fler
tv-kanaler, digitaliseringen av marknitet for innu fler.
Privat lokalradio skapade en mangfald inom radio
dven om utbudet kom att bli relativt likartat. Och med
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internet i slutet av 1990-talet, frimst genom de sociala
medierna, blev valmojligheterna nirmast obegriansade.

Ett gemensamt drag i forindringen av publikens
medievanor over de fyra decennierna dr en okad
alderssegregation. Det ir inte Overraskande. Yngre
har alltid varit mer intresserade att prova pa nya al-
ternativ (Rogers 1995). Redan de forsta analyserna
av videoanviandning visade pa att yngre var flitigare
anvindare 4n dldre. Skillnaderna mellan yngres och
ildres medievanor har efter hand forstirkts. TV3 och
TV4 var fran starten prioriterade av de yngre medan
de dldre holl fast vid Sveriges Television, den privata
lokalradion blev frimst ett ungdomsmedium. Men det
var dnda forst med digitaliseringen som det dr rimligt
att tala om en segregation. De yngre tog snabbt till sig
den nya tekniken medan de ildre tvekade. Aven efter
snart tva decennier med nitet finns det en betydande
digital divide” mellan ungdomar och pensionirer;
medan nistan alla ungdomar anvinde nitet ar 2012
var andelen bland pensionidrer under 50 procent
(Bergstrom 2013).

Det som framtrider som aldersskillnader ér i realite-
ten huvudsakligen skillnader mellan generationer. Det
finns tydliga tendenser att aldersgrupper praglas av det
mediesystem de socialiserats in i. Det som bidragit till
de skillnaderna ir snabbheten i medieforindringarna
i kombination med den Okade individualiseringen.
Mycket talar for att det dven fanns stora aldersskill-
nader i synen pa radion nir den pa 1920-talet var ett
nytt medium men da motverkades dessa av att det var
ett for hushallet gemensamt medium och 6ver tid kom
skillnaderna att jimnas ut (Hoijer 1998). De forind-
ringar som skett under de senaste tre decennierna har
haft andra forutsittningar. Sarskilt under de senaste
tva decennierna har forindringarna kommit tatt. For
radio och tv har dessa i huvudsak byggt pa en vail-
kind teknik, medan nitet var nagot tekniskt nytt som
det for de dldre har tagit relativt lang tid att ta till sig.

Noter

1. Underlaget ir i forsta hand faktaserien MedieSverige
(Strid & Weibull, 1983, 1986, 1988; Carlsson & Anshelm,
1991, 1993, 1995; Carlsson & Bucht, 1997; Carlsson m fl,
2000; Carlsson & Facht, 2002, 2004 etc), som publicerat
analyser och uppdaterad statistik om svensk medieut-
veckling sedan 1983. Serien tillkom pa initiativ av Svenska
Journalistforbundet. Fram till 1988 drevs verksamheten
vid Avdelningen for masskommunikation vid Goteborgs
universitet. Direfter har Nordicom haft ansvaret. For
fordjupade analyser av de senaste arens medutveckling
hinvisas till artiklar i denna utgava av MedieSverige.

2. Detdr intressant att notera att just 1983 var det ar da den
offentliga sektorn utgjorde sin hittills storsta andel av
BNP med 67 procent. Den har senare successivt sjunkit,
bortsett fran ett par ar under den ekonomiska krisen i
borjan pa 1990-talet. Mattet kan teoretiskt anta virden
over 100 procent (Nilsson 2013).

3. Vid denna tid benimnt Comvik.
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Forindringen av medielandskapet har inte sillan
beskrivits som uttryck for en dkande konvergens.
Med det menades att niar medier frigor sig fran sin
traditionella distributionsplattform blir de i 6kande
utstrackning utbytbara. Tidningar kan gora radio och
tv, radion sidnda bilder och tv presentera nyhetstexter.
Pa 1990-talet spekulerades det inte sillan om hur olika
medier kunde giftas ihop — ett foretag med kompetens
inom informationsproduktion kunde med fordel ga
ihop med ett foretag specialiserat pa distribution. Det
har dock visat sig mera komplicerat 4n sa. De tekniska
mojligheterna var inte en tillricklig forutsittning. Idag
ir tendensen snarast en divergens i syfte att stirka
den egna profilen.

Det digitala medielandskapet har sedan millen-
nieskiftet pa ett avgorande sitt paverkat var syn pa
vad ett medium 4r. Nir det pa 1970-talet talades om
medier var det som regel liktydigt med massmedier
(Hadenius & Weibull 1974). Massmedier var stora or-
ganisationer for kommunikation utan direkt feedback.
Fyra decennier senare har mediebegreppet vidgats.
Ofta har det vidgats till att omfatta alla slag av teknisk
formedling. Ett tydligt exempel dr det som normalt
kallas sociala medier, som bygger pa ett innehall
som produceras av dem som anviander dem. Medan
traditionella massmedier processar sitt innehall ge-
nom en professionell organisation ir sociala medier
nitverk diar manga kommunicerar med manga. En
jamforelse bakat i tiden pekar pa att sociala medier
snarast ersatt, eller i varje fall kompletterat, brev, tele-
fon och minskliga moten. Det dr saledes mer natverk
in medier (Hadenius m fl 2011). Det som dnda gor
det viktigt att inkludera dem i analysen av dagens
medielandskap dr att de inte bara dr plattformar for
kontakter mellan minniskor utan att verksamheten
som regel sker inom ramen stora koncerner som
sysslar med informationshantering.

4. Myndighetsrollen 6vertogs da av Post- och telestyrelsen
samtidigt som televerkets ensamritt pa fast telefoni upp-
horde.

5. Pa 1960-talet nadde dock den si kallade piratradion som
sinde pa fartyg utanfor svenska kusten under en period
en stor publik. Genom politiska beslut tvingades dessa
sandningar dock att upphora (Djerf Pierre & Weibull 2001:
140ff).

6. Arsvikten — alltsi den samlade vikten for ett arsexemplar
— for en storstadsmorgontidning 1990 var i genomsnitt
84,4 kilo och for en genomsnittlig landsortstidning 28,2
kilo. Ar 1980 var motsvarande siffror 63,7 respektive 23,0
kilo (Weibull 1991).

7. Problemen hade dessutom spitts pa genom starten av en
ny daglig morgontidning i Stockholm ar 1981, nedlagd
redan 1984 men med dryga avvecklingskostnader (Lind-
strom 2008).

8. Intressant dr att TV3 inte nimns i utredningen utan
enbart satellitkanaler. Mycket tyder dock pa att det som
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asyftas dr att TV3 kopte ensamritten for sindningarna
fran Ishockey-VM 1988 som didrmed inte kunde sidndas i
Sveriges Television.

9. Sedan varen 2013 dgt av USA-baserade Discovery Com-
munications med namnet SBS Discovery Media.

10. Ar 2012 aterkom dock NRJ/Energy som #dgargrupp med
ett stort antal stationer, men med sindningar inom ramen
for SBS Radio.

11. Artikel i 7The Economist 5 oktober 2013 (Channel Change.
What newspapers can learn from television)
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Mediekonsumentens medvetna
och omedvetna val

En nyckel till morgondagens mediekonsumtion

Ester Appelgren, Sara Leckner & Thomas Mejtoft

I den eufori som foljde pa det publika genombrot-
tet for Internet i mitten av 1990-talet dr samtids-
fascinationen tydlig. Da fick informationstekniken
nytt brinsle som ”framtidsbildande teknik” /.../.
Med teknikens hjilp skulle vi kunna gora det
mesta. IT sorterades in bredvid angkraften, jirn-
vigen och atomkraften som tekniker med enorm
samhillsomdanande potential — det talades inte
sillan om en informationsrevolution. (Wormbs
2010, s.144)

T citatet ovan beskriver Nina Wormbs, docent i tek-
nik- och vetenskapshistoria, den tid som ofta populirt
benidmns “internetbubblan”. Idag finns indikationer pa
att vi befinner oss i en liknande situation dominerad
av stora mingder data som ir tillginglig for manga
och som bidrar till midngder av valmojligheter. Fragan
ir om vi nu star infor en ny informationsrevolution?

Flera ar innan internetbubblan sprack runt ar 2000,
hade forskare talat om en revolution som i mangt och
mycket kunde hirledas till ett ord — digitalisering. Men
dven om mycket var digitalt for tiotal ar sedan, liknar
dagens digitala verklighet knappast den tid vi levde i
da. Idag antar sokmotorer vad midnniskor vill soka pa
redan vid forsta bokstiverna i det ord som skrivs in,
och produkter som man dnnu bara tinkt kopa, syns
i annonsutrymmet pa det sociala nitverket. Det gar
att stilla in vilket medieinnehall minniskor nas av i
sina nyhetstjinster, sa att den journalistiska vinkeln i
tjdnsten blir relevant for varje individ. Idag vet nagon
vilka val som ska goras, langt innan nagon annan fak-
tiskt gor dem. Ofta dr rekommendationerna triffsikra
och forenklar vardagen.

Minniskor soker inte heller information pa samma
sitt som tidigare. Trenden i Nordicoms arliga under-
sokningar visar att nir mediekonsumenterna far vilja
fritt, viljer manga bort nyheter. Enligt Nordicoms arliga
rackviddsundersokning Mediebarometern (2013) tittar
idag mer édn hiften av den svenska befolkningen inte
pa tv-kanalernas nyhetsprogram och strax under half-
ten ldser inte nagon dagstidning. Samtidigt exploderar
mingden medieinnehall i digitala kanaler. Valmojlighe-
terna att anpassa mediekonsumtionen har aldrig varit

sa stora som nu. Varfor sker da en sadan nyhetsflykt?
Kan det vara sa att de journalistiska valen inte tilltalar
dagens mediekonsumenter, ligger det i mdnniskans
natur att vilja littsam underhallning framfor nyheter,
eller finns det andra aspekter som styr denna trend?
Ett annat exempel pa utokade valmojligheter utgors
av interaktiva journalistiska tjanster, som dr baserade
pa stora miangder data, diar anvindaren sjilv upplever
att denne kan vilja och skapa sitt eget innehall. Vilket
ir virdet av att vilja pa detta sitt? Visst kan anvinda-
ren vilja, men den information som tillgingliggjorts,
forfinats och valts ut, atfoljs av en journalistisk vinkel,
precis som i 6vrigt journalistiskt innehall. Ett tredje
exempel som belyser det fria valets begrinsningar
ir mojligheten att sjilv vilja applikationer (appar)
till smartphones, smarta telefoner pa svenska, eller
typ av innehall i personaliserade medietjinster. I hur
stor utstrickning viljer egentligen minniskor helt
efter eget huvud, jamfort med att vilja populira el-
ler rekommenderade val? I alla de tre exemplen kan
urvalet mojligen upplevas som friare dn tidigare, men
fragan dr hur fria valen for dagens mediekonsumenter
egentligen dr och vad bakgrunden ir till dessa dkade
valmojligheter?

Nagot som utgor en viktig faktor for diskussionen
kring utdkade valmojligheter dr data. Nir ett dator-
medium anvinds generas data for nistan varje val
och agerande som gors. Varje sekund bidrar de flesta
invanare i samhallet till att generera data genom sina
ageranden. Det kan rora sig om demografiska data sa-
som boende, datauppgifter som skapas under arbetstid
eller data som genereras med en triningsapplikation
under triningspasset i skogen. Antalet situationer dir
anvindarna medvetet eller omedvetet bidrar med data
ir vaxande och borjar bli allt mer nirvarande i varda-
gen. Dessa data lagras idag kortsiktigt eller langsiktigt
av exempelvis offentliga aktorer, foretag och ganska
ofta ocksd av anvindarna sjilva. I och med att bade
mingden och tillgdngligheten av data forefaller 6ka,
leder det till att anvindare implicit och explicit far fler
valmojligheter. De val anvindarna gor hinger samman
med de olika sorters behov de har. Man viljer ofta
nagot som forenklar vardagen. Men trots den valfri-
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het som finns idag, vill midnniskor ocksa att andra ska
vilja at dem, exempelvis inom omraden som de inte
kan overblicka eller inte har tillricklig kunskap om.

Tekniken spelar en viktig roll i dagens medieval.
Forskare viljer ibland aktivt sida kring teknikens be-
tydelse nir de forklarar medieutveckling, dar tekniken
om man hardrar det kan tillskrivas all eller ingen roll
for vara val, liksom for teknik- och medieutvecklingen
i stort. Att tillskriva mediekonsumtion enbart sociala
drivkrafter sa som att vi sjilva vill surfa pa mobilen i
tv-soffan och det enbart 4r pa grund av att vi vill, som
vi gor det, dr problematiskt. Utan teknisk utveckling
av mobiltelefoner hade denna mediekonsumtionsform
inte kunnat intriffa. Samtidigt skulle tekniken inte fa
en sadan spridning som den har idag utan relevant
innehall, da knappast nagon skulle valt att ligga tid
pa tekniken som sadan. Wormbs (2013) beskriver
denna balansgang mellan teknikens betydelse och
de sociala aspekterna fran utgangspunkten att bara
for att tekniken inte bestimmer allting, betyder det
emellertid inte att den inte bestimmer ndgot. Vi har
i det hir kapitlet tagit fasta pa denna asikt nir vi uti-
fran ett teknikvetenskapligt perspektiv diskuterar hur
minniskors medvetna och omedvetna val i relation
till nyhetsmedier och journalistiska tjanster, direkt
och indirekt paverkar och paverkas av olika typer av
tillgdangliga data. Vi belyser ocksa hur de val vi gor i
var vardag inte alltid 4r sa fria som vi tror.

Analys av data, enrevolution fér nyboérjare?
Det har under lang tid forutspatts att datorer och
artificiell intelligens pa olika sitt skall hjilpa miann-
iskor i deras vardag, genom att bidra med aggregerad
kunskap. Allt sedan tillkomsten av webben i borjan
av 1990-talet har den samlade datorkraften kopplad
till ndtverk, successivt vixt sig starkare. Detta dr nagot
som inte alltid har varit synligt i samhillet, utan som
skett i bakgrunden for att stotta ett vixande behovet av
tjanster, framforallt pa internet. Datorer har ocksa gatt
fran att vara nagot framtridande och synligt till att Zven
bli integrerade och stindigt nirvarande (ubiquitous
computing), som en naturlig del av var vardag. Bara
en liten del av dagens alla datorer har en skidrm, och
saker som tidigare har varit stationdra har blivit mobila
och alltid uppkopplade eller integrerade i foremal som
omger oss, sasom telefoner, datorer och sensorer. Idag
nirmar vi oss den verkligheten da hem, arbetsplatser
och samhillet till stor del bestar av en mingd olika
mikroprocessorer som samlar in, berdknar och pre-
senterar datainformation for samhillsmedborgarna. 1
slutet av 1990-talet myntades begreppet Internet of
things (Ashton 2009), som pa svenska kan oversit-
tas med Sakernas internet (Raunio 2009) — en vision
om ett generellt nitverk dir olika typer av foremal
kan kopplas upp och kommunicera, pa liknande sitt
som mianniskor gor via internet. Sakernas internet ir
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ingen ny uppfinning eller 16sning utan en strategisk
och langsiktig satsning pa olika varianter av smarta
produkter och tjanster som kopplas samman (Kopetz
2011). Anvindningsomraden aterfinns inom manga
branscher sasom tillverkningsindustrin, sjukvard och
myndigheter, men ocksa bland individer.

Innehavet av smarta telefoner har dkat kraftigt de
senaste aren. 2012 hade 54 procent av befolkningen
tillgang till en smart telefon (Nordicoms Medieba-
rometer, 2013, s.19). Tekniskt sett innehaller smarta
telefoner manga olika komponenter som sensorer,
GPS, gyro, accelerometer och magnetometer, utover
telefoni och internetatkomst. Férutom dessa som
standigt genererar data, finns olika former av komplet-
terande tjdnster dir sensorer utanfor telefonen miter
data (Wei & Li 2011), som till exempel motionsviarden
(som applikationen Nike+) eller i 6vervakningssystem
i hemmen (exempelvis mobiltjinster som reglerar
virmen inomhus). Det uppskattas att det ar 2020
kommer att finnas 24 miljarder uppkopplade foremal
i virlden (GSMA 2012).

Individer med smarta telefoner eller som i hog grad
ar uppkopplade mot internet via andra apparater, ge-
nererar darfor bade manga sorter och stora mingder
data. Dessa data kan lagras, sammanstillas, samkoras,
forfinas och anvindas i realtid for en miangd olika
syften. Det gors ocksa i relativt stor utstrickning idag,
en trend som benimns som Big data (Diebold 2003),
pa svenska ibland oversatt till stora datamdingder.
Stora vixande datamingder och dataanalys dr inte
nagot nytt i sig. Databaser har i artionden varit en
del av vart samhille och det dr naturligt att enklare
personlig information som namn, adress och tele-
fonnummer lagras for att anvindas for registrering
eller marknadsforingssyften. Det som har forindrats
under de senaste aren ar volymen, hastigheten och
variationen av det data som samlas in (McAfee &
Brynjolfsson 2012). Bittre algoritmer skoter analysen,
snabbare processorer exekverar algoritmerna och allt
storre datamidngder bearbetas. Data fran dessa system
anvinds i realtid for att stodja var beslutprocess och
for att gora val at oss.

Enligt Mayer-Schonberger och Cukier (2013) inne-
bir den mest genomgripande forindringen med stora
datamidngder nya sitt att forsta virlden. Tidigare har
orsakssamband varit centrala. Det innebir att en
hindelse leder till en annan och dirfor sker nagot.
Men med stora datamidngder gar det alltsa att alltmer
forlita sig pa statistiska samband utan omvig via orsak
och verkan. Medieforetag med fokus pa sokmotorer,
sasom Google, har exempelvis primirt inte nagot
intresse av att forsta varfor monster uppkommer och
hur de hianger ihop med verkligheten, utan de ir in-
tresserade av statistiken som sadan. Tidskriften Wireds
chefredaktor Chris Anderson (2008) resonerar mer
extremt kring detta. Han foreslar att med tillrackligt
stora matematiskt behandlade datamingder kommer vi
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inte lingre att behova nagra forklaringsmodeller, utan
analyserad data kommer ge svar pa alla de fragor vi
har. Teorier kommer diarmed bli obsoleta. Andersons
artikel ar ett exempel pa hur intresset for dataanalys
numera 4r stort dven bland aktorer som inte arbetat
pa detta sitt eller varit intresserade tidigare. Troligtvis
har intresset Okat pa grund av okad tillganglighet till
data, men ocksa for att analysverktyg gjorts tillgdngliga
i hogre utstrickning.

Stora datamingder och framforallt fritt tillgdngliga
data ir en viktig pusselbit niar mer och mer av det vi
gor och det som hinder i samhillet analyseras i realtid.
Dirfor dr ocksa en minst lika viktig bit alla de system
som varje sekund arbetar for att analysera, syntetisera
och skapa anvindbara forslag och slutsatser av data.
For att bibehalla ett demokratiskt system 4r det viktigt
att tillgangen till sidana programvaror och resurser
ir fri och trovirdig. Oppen kéillkod (Open source)
ir en modell som flitigt anvinds idag for olika typer
av program och ir, antingen direkt eller indirekt, en
betydelsefull del av var vardag. Det som kidnnetecknar
oppen killkod dr framforallt att den bygger pa en
licens som ger alla anvindare ritt att anvinda, skapa
egna varianter och distribuera programvara, samt en
utvecklingsprocess som involverar volontirer (t ex
Benkler 2006; Krogh och Spaeth 2007). Weber (2004)
beskriver att 6ppen killkod framforallt mojliggdr upp-
finningsrikedom och experimenterande, samt att olika
typer av information har maojlighet att kollaborera och
skapa mervirde. En viktig del i ett framtida ekosystem
for analyser och anvindning av stora datamingder, ar
darfor fri programvara for dataanalys som bygger pa
olika 6ppna och gratislosningar. I linje med de tankar
Mayer-Schonberger och Cukier (2013) och Anderson
(2008) beskriver ovan, har dataanalys blivit en viktig
killa till kunskap om olika fenomen inom manga
branscher, sa dven for medieforetag och de journalister
som arbetar dir.

Datamangder pa medieforetag

For den som kan vaska fram guldklimpar ur stora da-
tamidngder innebir det stralande tider, da data blivit en
virdefull ravara. For medieindustrin, som exempelvis
nyhetsmedierna, betyder det flera saker. Data har se-
dan lag tid tillbaka kunnat bidra till att mediehusen far
veta hur och vad anvindaren gor, och dirmed skapa
virden som de tror att anvindaren vill ha och pa detta
satt kunnat tjina mer pengar. Eftersom sa manga av
de val vi gor idag samlas digitalt, till exempel genom
registreringar pa nitsidor, via kop genom olika klubb-
och kreditkort, eller via strommande filmtjinster, har
foretagen mojlighet att se om vi har smabarn, foredrar
lyxprodukter eller koper mycket av en specifik vara.
Med hjilp av detta kan mediehusen skapa nya perso-
naliserade valmojligheter i sina produkter och tjanster,
men ocksa genom till exempel riktad annonsering.
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Annu finns det fa exempel pa personaliserade forsta-
sidor hos exempelvis nittidningssajterna, dir nyheter
ar anpassade till anvindarens position eller tidigare
nyhetsval, men detta kan bli en vanligt forekommande
realitet i framtiden.

Anvindning av stora datamingder kan ocksa ge
nyhetsmedierna redaktionellt material. Data utgor dar
underlag for potentiella nyheter och dr en killa till
innehall. Att journalister far tillgang till anvindardata
for att anpassa innehall, behover dock inte alltid vara
av godo, utan kan missbrukas i redaktionella syften.
Ett exempel pa detta intriffade under varen 2013
da det uppdagades att det amerikanska finansiella
informationsforetaget Bloomberg gett sina journalis-
ter tillgang till anvindarstatistik fran foretagets egna
tjanster (Reuters 2013). Utdver att arbeta med redak-
tionellt innehall i flertalet mediekanaler, tillhandahaller
Bloomberg ocksa finansiell information till kunder
inom finansbranschen, information som 4ar mycket
kinslig da den kan anvindas till att forutspa handel.
Efter att det blivit kint att journalister fatt tillgang till
kritisk anvindardata stoppade Bloomberg snabbt
sina journalisters tillgang till statistiken. Samtidigt adr
det precis den hir typen av anvindardata som dr
intressant for journalistiska syften. Den hir typen
av redaktionell anvindning av data kan benimnas
som datajournalistik. Datajournalistik dr en form av
undersokande journalistik dir datorstodd analys av
stora datamangder ar centralt, men exemplet med
Bloomberg ovan ir relativt ovanligt. I normalfallet
baseras datajournalistik ofta pa offentliga data fran
myndigheter, foretag eller andra instanser som har mer
med samhillets funktioner att gora, och inte pa data
som ror medieanvindningen i sig. Tjdnsterna ar ofta
interaktiva och bygger pa medverkan fran publiken.

Individens medieval och mediernas urval
Datajournalistik forutsitter att journalister gor val kring
vilka data som ska anvindas och hur datavariabler
ska stillas mot varandra. Men som tidigare beskrivits
far individen ocksa sjilv gora val, och viljer i allt ho-
gre utstrickning innehall och plattform beroende pa
behov och situation. Medieinnehall och plattformar
konkurrerar dirmed allt mer med varandra och hir dr
det framforallt mobil anvindning som okar pa andra
plattformars bekostnad.

I tabell 1 visar den vinstra kolumnen de tio vanli-
gaste anvindningsomraden bland internetanvindare
i Sverige ar 2012, dir den vanligaste aktiviteten 4r att
ldsa e-post. Till hoger i tabellen syns anvindningsom-
raden for mobiltelefonanvindare, dir de vanligaste
aktiviteterna ir telefoni och SMS/MMS, foljt av mer
underhallningsliknande aktiviteter. Att l14sa en tidning
hamnar lingre ner i listan. Den rankade listan av
aktiviteter i tabellen ovan utesluter dock inte mojlig-
heten att mobilanvindare exempelvis ldser tidningen
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Tabell1.  Anvandningsomraden pa internet och i mobilen en genomsnittlig dag ar 2012 bland internetanvan-
dare respektive mobiltelefonanvandare i aldrarna 9-79 ar
Anvandningsomraden bland internetan- Totalt Anvandningsomraden bland mobilan- Totalt
Placering vandare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (%) vandare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (%)
1 E-post 63 Talar i telefon 75
2 Besoker socialt natverk/diskussionsforum 60 Skickar SMS eller MMS 67
3 Aktiv pa socialt natverk/diskussionsforum 49 Besoker socialt natverk/ diskussionsforum? 38
4 Lyssnar pa musik 33 E-post 29
5 Tittar pa videoklipp 31 Aktiv pa socialt natverk/ diskussionsforum? 27
6 Kvallstidning 29 Lyssnar pa musik 18
7 Spelar spel 21 Kvallstidning 15
8 Faktadatabas 20 Spelar spel 13
9 Laser blogg 18 Morgontidning 9
10 Morgontidning 17 Tittar pa videoklipp 9

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012 (2013)

Figur 1. Andel svenskar 9-79 ar som anvander olika medieslag 1999-2012 (%)
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Anm: Notera att ett antal medieformer hér valts bort for tydlighetens skull.

Kdlla: SOM-undersékningen 2012.

pa papper. Mojligen har detta att gora med mediets
anvindningsomrade och den kontext det anvinds i,
men det dr ocksa nira till hands att fundera kring om
de journalistiska valen tilltalar anvindarna i tillricklig
utstrackning i dessa bada medieformer.

Idag talas det om kris for de traditionella massmedi-
erna sasom press, radio och tv. Enligt SOM-undersok-
ningen 2012 (figur 1), minskade dagstidningslisandet
under 2012 pa papper med 10 procent. En minskning
jamfort med foregaende ar har ocksa mitts upp for
traditionellt tv-tittande. Det finns forskning som pekar
pa risken for okade informationsklyftor i samhillet
om minniskor viljer bort morgontidningar och ny-
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hetssindningar i radio och tv (Shehata och Wadbring
2012). Men forskning visar ocksa att vi inte natt en
era dir massmedierna har en liten effekt pa opinions-
bildningen i samhillet (Shehata och Strombick 2013).
Shehata och Strombick menar att det finns starka bevis
for att de svenska nyhetsmedierna fortfarande har
stort inflytande 6ver vilka fragor mediekonsumenter
i Sverige anser vara viktiga.

En viktig funktion for massmedierna 4r alltsa att
forenkla for anvindarna genom att vilja, foradla och
lyfta fram visst innehall som en garant, eller en sa kall-
lad gatekeeper (McCombs 2006), fér innehallets utbud
och kvalitet. I och med digitaliseringen och tillkomsten
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av nya mediekanaler med storre mojlighet till inter-
aktion, mobilitet och konvergens, har anvindarens
mojligheter att sjilv gora urval av innehall, men ocksa
att bidra och sprida innehall, 6kat. Journalistik- och
medieforskaren Jane Singer (2013) fastslar exempel-
vis att gatekeepingprocessen, dvs. nyhetsvirdering
och urval, har flyttats ut till anvindaren och ddrmed
forvandlat urvalsprocessen till en tvastegsprocess.
Mediebolagen viljer vilket innehall som publiceras,
men anvindarna viljer genom sina digitala aktiviteter
vilken nyhet som blir mer synlig 4n en annan.

Att soka och fa information, till exempel den typ
av information som traditionellt erbjudits av mass-
medierna, 4r nu liksom da en fraga om att gora val.
Idag sker dessa val, utifran medieforetagens synvinkel,
bade kontrollerat, till exempel via massmedier och av
journalister, samt okontrollerat, till exempel via alter-
nativa, framfor allt internetbaserade, mediekanaler av
publiken. Saledes kan anvindaren vilja att ta en mer
eller mindre aktiv roll i processen.

Att dagens digitala medier karaktiriseras av att
anvindarna medverkar och gor egna aktiva val dr
nagot som mirks i hur vi uttrycker anvindandet av
olika mediekanaler. Vi passivt ldiser, lyssnar pd eller
tittar pad traditionella mediekanaler sasom tidningar,
radio och tv, samtidigt som vi aktivt anvdnder nya
kanaler som internet och smarta telefoner (Mussell
2012). I sociala medier, som framfor allt anvinds av
unga vuxna (se tabell 2), vinjs anvindaren till att ge
uttryck for sina preferenser och forma sitt flode av
information.

Den valda informationen bestar ofta av innehall
fran den ndrmaste omgivningen, dir sociala nitverk
och e-post tillhor de vanligaste aktiviteterna (se ta-
bell 1), men dir dven redaktionellt innehall kan inga.
Okade valmoiligheter har bade for- och nackdelar for
anvindaren. Mindre styrning ger storre frihet att soka
och anvinda flera olika killor och att anvinda infor-
mation for egna dndamal och intressen, nagot som
iven kan innebira att minniskor deltar mer aktivt i
samhillsdebatten. Samtidigt kan det vara tidskrivande
att gora val sjilv, det kan vara svart att hitta all den
relevanta information som krivs for ett visst behov,
och det kan vara svart att kontrollera killors tillfor-
litlighet nir information himtas utanfor den egna
kunskaps- och intressesfiren. Orsaken bakom dessa
svarigheter tillskriver Strombiack (2009) minniskors
begrinsade kognitiva kapacitet. Som niamnts kan det

ocksa innebidra demokratiska problem att inte nas av
samhillsinformation av allminintresse, nir anvinda-
ren bara far information inom ett eller fa omraden
eller fran en snidv sfir.

Datajournalistik och val

Massmedierna soker kontinuerligt efter mojligheter
att fortsitta vara viktiga killor for medborgarnas sam-
hillsinformation. I en intervjustudie med arbetsledare
pa sju mediekoncerner i Sverige framkom det att
svenska medieforetag under senaste aren har borjat
gora riktade satsningar pa bland annat datajournalistik
med forhoppningen om att 6ka kvaliteten, fordjupa
journalistiken och i forlingningen behalla kontrollen
som garant och gatekeeper (Appelgren och Nygren
2013). Nygren, Appelgren och Hiittenrauch (2012) be-
skriver att de journalistiska tjinster som skapas ur data
kan tjina som underlag for traditionellt journalistiskt
berittande, men ocksa som sokfunktioner dir publi-
ken sjilv viljer, sorterar och filtrerar i journalistiskt
sammanstillda och tillgingliggjorda dataset.

Datajournalistiska tjinster gar i mangt och mycket
ut pa att journalister har tolkat orsak och verkan ur
stora datamingder, till skillnad mot att lata data tala for
sig sjdlva (se t ex Anderson 2008; Mayer-Schonberger
och Cukier 2013). Men det 4r anvindarna som skapar
mening i tjansterna med sin minst lika viktiga roll i att
vilja och selektera i dessa data sa att innehallet blir
relevant. I linje med de tankar som beskrivs ovan, har
dataanalys blivit en viktig killa till kunskap om olika
fenomen inom manga branscher, sa dven for medie-
foretag och de journalister som arbetar dr.

Figur 1 visar en datajournalistisk nittjanst dar pu-
bliken sjilv far selektera i en databas. Tjinsten, som
ar inriktad pa miljdomradet skapades under varen
2013 av SVTs Pejl-redaktion. Den baseras pa data fran
Linsstyrelserna kring efterbehandling av fororenade
omraden. Pejl-redaktionen arbetade under tre mana-
der med tjansten didr merparten av tiden gick at till
att begira ut data fran Linsstyrelserna. 1 figur 2 syns
menyer med omraden och riskklasser som efter att
de har selekterats, leder till en sammanstillning av
fororenade platser i ett av anvindaren valt omrade.

Denna typ av journalistisk tjanst tillgingliggdr
data for allminheten, visualiserar journalistiska val
och gor resultatet atkomligt for allmdnheten inom
ramen for SVTs verksamhet, som en del av public

Tabell2.  Uppskattad anvandningstid for sociala medier 2012 (min/dag)
Man Kvinna
Total /Kille /Tiej 9-143r 15-24ar 25-44ar 45-643r 65-79 ar
Sociala medier, uppskattad
anvandningstid i minuter/dag 17 16 15 44 24 12 2

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012 (2013).
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Figur 2. SVT Pejls datajournalistiska tjanst om Miljo
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Kalla: SVT Pejl, 2013.

service-uppdraget. Men, for kommersiella aktorer
skulle datajournalistik ocksa kunna bli ett av manga
sitt att Oka sina intikter. I och med att den enskilde
anvindaren gor sina egna val for att skapa mening i
tjansten, innebir det att anvindaren spenderar tid och
engagemang med tjansten och dirmed ocksa pa akto-
rens egen sajt. Med andra ord sa dr anvindaren med
och samskapar det virde som upplevs i tjinsten, ocksa
kallat co-creation (Prahalad och Ramaswamy 2000).

Vardeskapande i mediesammanhang

Alla pagaende processer syftar till att pa ett eller annat
sitt, skapa nagon form av virde (t ex Drucker 1973;
Vargo & Lusch 2004). Men hur virde upplevs i relation
till en produkt eller en tjinst dr individuellt och bero-
ende pa faktorer sasom kultur, ekonomi och tidpunkt
(t ex Holbrook 1994; Mejtoft 2011; Smith 1976). Nagot
som upplevs som virdefullt vid en tidpunkt, behover
inte vara virdefullt vid en annan. Fran att tidigare
frimst bestatt av passiv enkelriktad mediekonsum-
tion, bygger dagens digitala struktur pa en logik som
grundas i anvindares behov av att dela med sig av sin
mediekonsumtion och sina upplevelser. Dagens me-
diala virdeskapande 4ar dirmed allt mer beroende av
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en social, dmsesidig och ackumulerad delningslogik.
Detta dr nagot som givits forutsittningar och vixt sig
starkare i och med de grundliggande idéerna kring
web 2.0 (Berners-Lee 1999; O’Reilly 2005) och vidare
med de nya mediekanaler som bade har introducerats
och fatt en stark spridning under 2000-talet. Det medie-
konsumenterna tidigare enbart konsumerat, sisom en
tv-sind valdebatt, dir kan och vill tittarna nu ocksa
vara med och skapa och paverka, exempelvis genom
att ringa eller twittra in fragor eller fora debatt vid sidan
om tv-sandningen via webbplatser och applikationer
(exempelvis like.tv). Varje hashtag (en av anvindaren
vald kategori) i en anviandares fweet (ett inlagg) kan
hir ses som en ny publiceringskanal (Messina 2007).
Precis som en tv behover en sindning for att fyllas
med information, maste dagens smarta telefoner och
sociala medier pa olika sitt personifieras, det vill siga
anpassas for att anvindaren ska uppleva ett mervirde.
Det 4r ddrmed upp till anvindaren att skapa virde,
till exempel genom att ladda ner applikationer, fylla
sociala kanaler med information och att samverka med
andra anvindare. Varje individ viljer sjilv hur plattfor-
men ska fyllas med en unik kombination av innehall.
Som exemplifieras tidigare i detta kapitel med SVT
Pejls datajournalistiska tjanst, dr det idag framforallt
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viktigt att fokusera pa att fa anvindare att samskapa
sitt eget virde kopplat till den tjanst som erbjuds.
Individernas val och virdeskapande paverkas
ocksa av teknikutvecklingen och strategiska beslut.
Medielandskapet karaktiriseras forutom konvergens
och divergens av att ga fran det massmediala till det
individuella, fran djup till midngd, fran det allminna till
det nischade (Leckner 2007). Pa nitet har till exempel
tv:ns grundstruktur gatt fran programstruktur till video-
klipp, och fran tablabaserad nutid till granskningsbar
datid (dven om detta till viss del funnits tidigare i och
med exempelvis videobandspelaren). Forutsittning-
arna for det tv-mediet forindras genom att plattformen
for webb-tv innehaller samma information som det
traditionella tv-mediet. En strommad rorlig bild 6ver
internet likstills med en tv-sindning och den tidigare
nodvindiga tv-apparaten kan ersittas med en dator
eller mobiltelefon. Ett tecken pa att denna forandring
borjat bli etablerad i samhillet kan exemplifieras med
att Radiotjdnst under 2013 borjat ta betalt av alla som
har en apparat som kan visa tv-innehall i Sverige.
Det innebir indirekt att de har likstéllt traditionellt
utsind tv med webb-tv. Grinserna for olika medieslag
suddas darmed pa olika sitt ut. T diskussionen kring
konvergens och divergens finns indikationer bade pa
att medielandskapet dr pa vig mot ett monomedium
i form av internet som innehaller alla andra medier,
och indikationer pa det motsatta, att vi gar mot att
mediekanalerna blir allt fler vid sidan av varandra.

Att ta betalt for valmojligheter

Fler mediekanaler skulle kunna innebira storre moj-
ligheter till intiktskillor for nyhetsmedierna, men
innehallet i de digitala nyhetskanalerna har linge
varit gratis for anvindarna. Men under senaste aret
har dock allt fler medieforetag infort olika former av
betalningsmodeller. Ett exempel pa detta dr svenska
tidningsforetags nittidningar, dir olika modeller har
anvints: styckesbetalning — betala for det du vill ldsa
for stunden, frekvensmodellen (kallas ocksa freemium
eller metered model) — lds ett antal artiklar gratis,
betala om du liser fler, eller mdnadsprenumeration
— betala manadsvis for det du vill ldsa. Eftersom sats-
ningarna dr relativt nya dr utfallet fortfarande ovisst. En
tidning som arbetat med betalmodeller under flera ar
och har varit en av forebilderna for svenska mediehus
ir den amerikanska tidningen 7he New York Times.
Fran att 2005 infora en betalmodell som lades ner tva
ar senare (Ralph och Camitz 2012), aterinfordes 2011
en betalmodell som baseras pa frekvensmodellen.
Tidigare fick New York Times 85 procent av intikterna
fran annonser, och bara en brakdel av sina intikter fran
nitprenumeranter (Torén Bjorling 2012), men 2013
kommer hilften av intikterna fran prenumerationer
(Hanson 2013). Kanske dr darfor tiden mogen for
mer framgangrika affirsmodeller for digitala kanaler.
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Men dven andra finansieringsmodeller undersoks av
foretagen. En ny typ av modell som vuxit sig stark
de senaste aren och som testats for nyhetsjournalistik
i USA dr Crowd Funding (t ex McCarthy 2013) och
Pay What You Want (Kim, Natter och Spann 2009).
Modellen innebir att lisaren kan ge en donation for
innehall eller projekt, exempelvis for artiklar, antingen
fore eller efter ldsningen. Ett exempel pa detta dr den
amerikanska tidningen 7he Daily News som efter varje
artikel visade den totala kostnaden for att producera
artikeln och dir anvindaren kunde vilja att betala en
valfri summa. Andra exempel pa tjdnster dir anvin-
daren donerar pengar till specifika projekt ar Spot.us,
Krautreporter och Flattr. Flattr innebir att exempelvis
frilansande journalister siljer in en artikel direkt till
sina ldsare istillet for till en redaktor. Anvindaren
donerar en valfri summa per manad, och delar ut
poing till innehall man tycker om. Efter manaden slut
fordelas donationerna utifran hur mycket poing olika
innehall fatt av publiken. Pa Spot.us och Krautreporter
soker man istillet finansiering for nyhetsrapportering
i forvig. Tidningar som anvint sig av material finan-
sierat med Spot.us ir bland annat The New York Times,
Wired och Boston Review. (Lindberg 2013)

Nir konsumtion av medieinnehall i digitala kanaler
okar och till och med ersitter traditionell mediekon-
sumtion blir det svart att forsvara att innehall tillhan-
dahalls gratis i nagra storre miangder. Som tidigare
namnts visar studier att anvindarnas virdeskapande
gar att ta betalt for. Nar anvindarna bade vill och inte
vill vilja sitt medieinnehall sjdlva finns det alltsa en
riktigt bra mojlighet att fa till en modell dér journalistik
faktiskt betalar sig, oavsett om kanalen dr digital eller
inte. Idag syns ocksa flera exempel pa att mediefo-
retag som verkar i Sverige borjar ta tillvara pa dessa
valmojligheter. Initiativ som anvinder individernas val
och omvandlar dessa till nagot som gar att ta betalt
for grundar sig nidstan alltid pa data, om individerna
och pa olika sitt genererat av individerna som kon-
sumerar innehallet.

Forandrade forutsattningar

ger valmoijligheter

Detta kapitel inleddes med ett citat om hur internet
framstillts som en informationsrevolution som skulle
l6sa alla vara problem, och paralleller kan dras till
dagens diskussion av stora datamingder. Vi vill hivda
att okad tillgang till data och de valmojligheter detta
medfor inte dr nagot revolutionerande i sig, ddremot
ir mojligheterna att anvinda, analysera och distribu-
era data storre dn tidigare for en storre del av befolk-
ningen. Detta idr inte en informationsrevolution, men
medieteknik dr idag hogst ndrvarande i vara liv, till
och med en ndrmast essentiell del av livet for vissa.
Ar detta ett aktivt val eller har tekniken smugit sig
in i minniskors liv pa nagot annat sitt? For de som
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aktivt anvinder sina smarta mobiltelefoner till mer 4n
att ringa, blir anvindandet av tekniken en nistan lika
sjalvklar del av vardagen som att dta och sova. Tek-
nikanvindningen sker dessutom ofta samtidigt som
anvindarna dgnar sig at andra aktiviteter i den fysiska
virlden. Aven om det nog finns ett fatal personer som
anvinder teknik bara for teknikens skull, 4r det desto
fler som viljer att anvinda teknik for att fa utlopp for
ett specifikt behov. Behov som de skulle kunna fa
utlopp pa helt annat sitt, om inte en teknik funnits dir
som hjilpmedel. I och med den 6kade tillgangen till
olika typer av data och att de tekniska forutsittning-
arna finns, 6kar valmoijligheter for individerna. Aven
om de flesta av vara medieval ir fria, ir effekterna av
att anvianda tekniken for olika typer av kommunika-
tion, informationssokning och publicering inte alltid
sjalvvalda. Mojligheterna till att 6vervaka individernas
aktivitet och personalisera innehall baserat pa detta,
ir en sparbarhet som anvindarna oftast inte sjilva
medvetet valt.

Vi har i detta kapitel lyft fram hur anvindare genom
sociala nitverk, sokmotorer, nitbutiker, molntjanster
och applikationer dagligen limnar ifran sig mingder
av personlig data genom kontrollerade eller okontrol-
lerade val. Aven om mycket av de data som genereras
idag kanske inte har nigon omedelbar anvindning,
finns det medieforetag sasom Apple, Google och
Netflix, som skapat en stor del av sin framgang pa att
registrera anviandarnas digitala monster och beteenden.
Att foretagen vet mycket om individerna i samhillet,
sdsom vanor och positioner, 4r milt uttryckt. Aven om
foretagen sjilva hivdar att dessa stora mingder anvin-
dardata ar till for att forbittra servicen for anvindaren,
kan denna fran anvindarens sida ofta omedvetna data-
insamling, ses som ett integritetshot. EU-kommissionen
ar darfor pa vig att infora en ny dataskyddsforordning
som innebir att det skall krivas samtycke fran konsu-
menterna for att foretag skall fa behandla deras upp-
gifter, liksom att anvindarna skall ha ritt att begira att
deras uppgifter raderas (Brandel 2013). Detta har inte
tagits emot odelat positivt, utan har orsakat motstand
fran mediebolag liksom journalister.

Insamling av data dr komplicerad. Medvetenheten
kring vilken typ av data som individer genererar och
hur dessa kan anvindas borjar ocksa oka i samhil-
let. Bland annat tillgidngliggjordes i juni 2013 tidigare
hemliga dokument dir information om hur siker-
hetstjanster runt om i virlden overvakar individerna
i samhillet genom e-post, sociala medier och andra
digitala aktiviteter (Se den sa kallade "Snowden affa-
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ren” och NSAs avlyssning). Samtidigt finns en narmast
naiv instillning bland anvindare och journalister 6ver
att det finns aktorer som samlar data om individer pa
ett sa omfattande sitt. Fragan 4r om den hir typen av
avslojanden far gemene man att avsta fran att synlig-
gora sina val och ageranden i digitala sammanhang?
Fortfarande forefaller manniskor att fortsitta limna
digitala avtryck, genom att dela med sig pa Facebook
och andra sociala nitverk, personifiera sina sokningar
pa Google och anvianda smarta saker med sensorer,
det vill sdga, att delta i den digitala informations-
spridningen. Valet att inte delta, ocksa kallat opt-out
ar svart. For att delta i dagens samhille och enkelt fa
tag pa information, krivs att vi gor aktiva digitala val
och att det finns hjilpmedel for att gora dessa val.
Tidigare hjalpmedel var ofta mer statiska och langsam-
mare, saisom uppslagsverk, brev och kommunikation
mellan personer. Dagens hjdlpmedel dr definitivt mer
dynamiska och ir i detta fall teknik och tjinster som
ofta bygger pa att precisionen och virdet for anvin-
daren okar, ju mer personlig data anvindaren delar
med sig av.

Valet att fortsitta dela med sig, att vilja innehall
och vilja pa vilken digital plattform konsumtionen
skall ske, kan upplevas som fritt. Liksom att foreta-
gen kan vilja att samla in dessa data for att skapa
nya tjanster for att tjina pengar, men ocksa for att
ge anvindarna nya valmojligheter for informations-
inhimtning. Genom att medieforetag testar och ut-
formar innehall och kanaler som minniskor kommer
att anvianda for morgondagens mediekonsumtion,
baserat pa de val som minniskor gor idag, paverkar
de ocksa riktningen pa de aktiva och de passiva val
som dagens medieckonsumenter gor imorgon. Vi dr
som konsumenter inte fria i vara val och inte heller
producenterna kan vilja oberoende. Individernas och
medieforetagens val ger, som vi ser det, upphov till
synergieffekter. Likt en dragkamp forflyttas makten
om valen mellan publiken och medieféretagen dar
bada parter upplever bade positiva och negativa ef-
fekter, direkt eller indirekt, av varandras ageranden.
Pa samma sitt som manga positiva effekter i dagens
sambhille till viss del vilar pa all den information som
idag delas av miljoner minniskor 6ver hela virlden,
ar det viktigt att den informationen nyttjas och inte
utnyttjas. Ett fortsatt fokus pa individens val, vad som
foranleder dessa och vilka tekniska forutsittningar
som underlittar, respektive forsvarar individens val,
tror vi darfor kommer vara framgangsfaktorer for att
fa forsta morgondagens mediekonsumtion.
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Massa, individualiserad, natverkad

En historisk dterblick pd framtiden for radio och TV

Jakob Bjur & Goran Bolin

Mycket talar for att vi idag star i slutet av en medie-
epok. Det dr en epok som inleds pa 1920-talet med
introduktionen av radio och som avslutas idag med In-
ternet. Vid introduktionen av radio stod vi infér nagot
helt nytt som brot med det tidigare. Radio och sedan
TV introducerade en nirmast magisk egenskap som vi
idag tar helt for given: att vi kan uppleva och bevittna
hindelser som dger rum pa en annan plats samtidigt
som Vi sjilva befinner oss hemma i vart vardagsrum.
Utover denna etermediernas formaga att "dubblera
rum” (Scannell 1996) har radio och TV dgt egenskaper
som gjort att de pa ett hogst omirkligt och naturligt
satt djupt assimilerats i liv och samhille. Etermedierna
har styrt minniskors vanor och satt ramar for var tid,
likt en klocka som synkroniserat vardagslivets rytm.
Denna etermediernas epok har i hog grad forkropps-
ligats av TV-mediet. Epoken har priglats av tydligt
avgrinsade medietekniker och fysiska apparater, kopp-
lade till vl avgriansade rum och situationer dir mass-
publiker samlats kring fasta tablaer. Allt detta dr idag
under upplosning. Digitaliseringen av medierna har
explosionsartat expanderat utbudsrymden och fragmen-
terat masspubliker. Tablaer har blivit alltmer oavhiangiga
av tid samtidigt som mobilitet vidgat tillgdngligheten till
medier i rummet. Allt som ar fast forflyktigas.
Medieanvindandets karaktir och beskaffenhet har
diskuterats lika linge som det funnits kommunika-
tionstekniker som legat utanfor den egna kroppen, det
vill siga medietekniker. Ett kraftfullt sitt att beskriva
vad som utgor kirnan i etermediernas epok dr att
aterigen folja just medieanvindningens forindring.
I historiens ljus kartligger vi i detta kapitel denna
specifik medieepok och vad som karaktiriserar den,
fran borjan till slut. Vi foljer publikens transformering
fran massa till individualiserad och nitverkad, vilket
enligt var mening 4r det bista sittet att sammanfatta
utvecklingen. Resultatet 4r en bild av en historisk epok
och vad som hallit den samman. Fram trider dven de
krafter som sedermera brutit ned den och vilka utgor
det kraftfilt vi star mitt i idag — det kraftfilt som styr
medielandskapets framtida utveckling.

Massa
I en ofta citerad passage hivdar Raymond Williams i
det sena 1950-talet att "det finns faktiskt inga massor,

det finns bara sitt att se mdnniskor som massor” (Wil-
liams 1958/1963: 289, var dversittning). Denna syn
pa minniskor som massor har i Williams’ efterfoljd
huvudsak dott ut inom medieforskningen, men lever
i forvanansvirt hog vilmaga bland medieproducenter
(Bolin 2011: 45fD). Initialt 4r dock masskommunikatio-
nens historia titt forknippad med de reproducerings-
tekniker som foljde i boktryckarkonstens spar: mass-
pressen och masslitteraturen. Med radions inforande
pa 1920-talet befastes denna syn pa medieanvindarna
som en odifferentierad massa, och masskommunika-
tionen teoretiserades i dessa termer (Wright 1959). Man
kan sidga att medieforskningen antog branschens eget
perspektiv, dir fragan om vilka som liste var en fraga
som i hog grad upptog tankarna hos de kommersiella
medieproducenterna inom pressen. Inom den icke-
kommersiella radion var detta ett mindre problem,
och foljaktligen inleddes inte systematiska studier av
publiken vid mediets uppkomst, utan introducerades
forst betydligt senare. Och nir sd gjordes (1964), an-
togs kunskapen om publiken vara till skada i den 16-
pande produktionen, varfor uppgifterna stannade hos
programforetagets ledning (FHért och sett, 1974: 311).

Nir etermedierna gjorde entré i medielandskapet
bidrog de forvisso med ytterligare ett medium att ligga
till de redan befintliga medieteknikerna: litteraturen,
dags- och veckopressen, filmen, grammofonen, foto-
grafiet, telefonen. Av dessa var det dock bara pressen
och i viss man filmen som kom att inrymmas i de
massteorier som florerade fran 1920- och 30-talen.
Att telefonen inte riknades in kan ju tyckas naturligt
(dven om telefonen inledningsvis provades som mass-
medium ibland annat Ungern, som Carolyn Marvin
[1988/1995] visat), men varfor veckopressen, gram-
mofonen, fotografiet inte gjort det 4r mer forvanande.
Filmen horde inledningsvis till massmedierna, och var
tidigt foremal for masskommunikationsanalys, bland
annat i de s.k. Payne Fund-studierna (se Jowett m fl
1996), men forsvann sakta men sikert ur siktet efter
andra virldskriget, mahinda till f6ljd av uppkomsten
och utbredningen av det nya bildmediet televisionen.

Sveriges Radio borjade sina radiosindningar ar
1925. I slutet av 1950-talet utokades utbudet till tva
kanaler, och 1962 tillkom en tredje, mer populdrmusi-
kaliskt inriktad kanal. I forhallande till svenska folkets
medieanvindning dr det dirfor inte forvanande att
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man i radions barndom tinkte i termer av masskom-
munikation. Situationen i medielandskapet forandra-
des forst i och med den andra och tredje kanalens
tillkomst, nagot som dessutom intriffade ungefir
samtidigt som televisionen introducerades.

Massmedieforskningens vagga
I den svenska (mass)medieforskningens vagga, dvs. i
det tidiga 1960-talet (Bolin & Forsman 2000), évertogs i
mangt och mycket amerikansk terminologi, med mass-
kommunikationsbegreppet i centrum (se Nowak 1963).
Denna terminologiska dominans haller i sig till det sena
1980-talet, da influenser fran Birminghamskolan och
andra kritiker av masskommunikationsbegreppet upp-
kommer, och receptionsforskningen pa allvar borjar
fa fiste i Sverige. Nu later sig alternativa begrepp som
t ex populdrkultur att géra sig horda, och synen pa
medieanvindare som aktiva meningsskapare breder ut
sig inom den svenska medieforskningen. Signifikativt
ir att ndr Aamnet medie- och kommunikationsvetenskap
bildas runt 1990, har prefixet "mass” helt forsvunnit
(Bolin 2001). Ungefir vid samma tid byter den svenska
medieforskarforeningen FSMK namn fran Foreningen
for svenska masskommunikationsforskare till Forening-
en for svensk medie- och kommunikationsforskning.

Inom mediebranschen 4r man ocksa tydligt inriktad
pa masspubliken. Biograferna blir storre och storre
fram till 1970-talet, och strivan efter att sla publikre-
kord dr stark. Pressen vill ha sa stora upplagor och
sd manga lisare som moijligt, och dven radio och TV
motiverar sina verksamheter med att de nar ut till hela
publiken — dock av andra skil in den kommersiella
pressen och filmen.

1970-talet innebir dock dven starten pa en ut-
veckling dir mediernas utbud okar. TV har fatt en till
kanal 1969, och lokalradion borjar under 1970-talet
sina sindningar. Transistorradion gor dessutom att
publiken kan vilja var den vill lyssna pa radio. I
borjan av 1980-talet borjar videon spridas i rask takt,
och bidrar till ett starkt utokat utbud av rorliga bilder
i genrer som tidigare inte varit atkomliga i Sverige. I
skottgluggen for debatten ir forstas videovaldet, men
vad som 4r mindre diskuterat dr hur videon medfor ett
starkt utokat utbud av spelfilm fran virldens alla horn
(Bolin 1993). Sammantaget skapar detta utvidgade
och plurala medielandskap forutsittningar for mer
personliga val hos medlemmar i publiken.

Individualiserad

I takt med ett utokat radio- och TV-utbud, differentie-
ras mediepubliken. Med uppkomsten av P4 och privat
lokalradio blir vissa kanaler mer tydligt ungdomsin-
riktade, medan andra fangar andra lyssnarkategorier
som hogutbildade, pensionirer, etc. (Nordstrom 1990).
Med televisionens okade utbud mot slutet av 1980-talet
accelererar denna process, och differentieringen sker
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inte bara lings aldersparametrar, utan lika mycket
utifran kon och framfor allt socio-ekonomisk status
(Reimer 1994). Med TV4s intag pa TV-marknaden sker
ocksa ett betydligt mer utvecklat malgruppstinkande
som snart slar igenom i form av ett stindigt 6kande
antal nischkanaler. Denna nischning av publiken sker
pa ett motsvarande sitt inom den periodiska pressen,
dir malgruppsforfiningen stundtals tar sig extrema
uttryck (Bolin 2011: 51ff).

Redan vid 1980-talets slut kunde konstateras att
radiopubliken som helhet varit relativt konstant se-
dan publikmitningar inletts (Nordstrom 1990: 45). Ur
Nordicoms statistik, som inleds 1979, kan vi se att detta
monster fortsitter an idag. Nordicom-Sveriges Medie-
barometer 2012 (2013) visar t ex att radiolyssnandet
sedan 1979 varit timligen konstant, dir radio anvinds
av drygt tva tredjedelar av befolkningen en vanlig dag.
Ar 1979 var siffran 73 procent, och 2012 67 procent.
Aren diremellan har radiolyssnandet pendlat mellan
67 och 82 procent. Under samma tid har TV-publiken
ocksa varit timligen konstant — atminstone vad giller
hur manga som tittar en genomsnittlig dag: Ar 1979
sag 76 procent av svenskarna pa TV en genomsnittlig
dag, och 2012 var motsvarande siffra 83 procent.

Radio och TVs rickvidd har saledes varit relativt
oforindrad. Vad som skett med tillkomsten av dator-
och internetbaserade medier 4r att den tid som dgnas
radio och TV minskat. Ar 1979 4gnade svensken sig
at radio i genomsnitt 121 minuter per dag medan hen
ar 2012 dgnade samma medium 84 minuter. For TV
ar motsvarande siffror 109 respektive 93 minuter. Den
mediesyssla som Okat mest under denna period 4r inter-
netanvindning, vilket svensken idag dgnar 96 minuter.

De tryckta medierna star sig relativt bra i den nya
konkurrenssituationen: boklisning dr forhallande-
vis konstant, liksom lisning av morgontidning och
veckopress. Konkurrensen fran Internet har saledes
slagit hardast mot etermedierna radio och TV. Dessa
etermedier har dessutom fragmenterats i olika sind-
ningsbolag och kanaler, vilket gor att medieanvind-
ningen idag kan betraktas som timligen heterogen
och individualiserad.

Denna individualisering har skett lings olika mal-
gruppsgrinser, och kan relateras dels till olika anvind-
ning av medietekniker, dels till anvindning av olika
innehallstyper.

Bo Reimer (1994) fann t ex en okad individualise-
rad medieanvindning i kanalexplosionens efterfoljd i
det sena 1980-talet dir tendensen var att vissa grupper
t ex viljer bort nyheter och annat ”seriost ” utbud.

Om man saledes ska faststilla den tidpunkt da
den individualiserade radio- och TV-publiken fods
i Sverige sa dr det i borjan av 1990-talet, i samband
med omregleringen av den svenska radio- och TV-
marknaden och det diarpa vixande utbudet av kanaler
och utokade sindningstider. Vad som skiljer just
denna tidpunkt fran tidigare utbudsokningar — nya
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radiokanaler som P2 (1955), P3 (1962) och P4 (1987),
samt en andra TV-kanal (1969) — i4r dels magnituden
i tillvixten av antalet kanaler, dels strukturen pa den
nya utbudsrymd som vixer fram. Virt att notera dr
att denna utbudsokning i internationell jamforelse
kommer sent, en historisk omstindighet som ligger
bakom den starka position public service alltjamt
har hos publiken i Sverige (Brink Lund, et al. 2009;
Carlsson 2013). I och med att publikens valmojligheter
expanderades, Oppnades ett utrymme for individuali-
sering av TV-tittande och radiolyssnande. En tydlig
effekt blev att publiken borjade sprida sitt tittande och
lyssnade over allt fler kanaler. Masspubliken lostes pa
detta sitt sakta upp och fragmenterades. Begreppet
fragmentering leder dock enligt var mening tankarna
fel, mot en slags linjiar upplosning av publiken i slump-
missiga fragment utan monster. Sa 4r som vi ska visa
inte fallet. Vi foredrar dérfor att istillet tala om denna
utveckling som en publikens individualisering.

Individualisering i tre faser

Individualisering transformerar masspubliken, men
inte enligt principen av linjar upplosning ut i ett intet,
utan istillet som en omstopning av publiken enligt nya
monster med faktiska konsekvenser for hur medier
anvinds och hur medieinnehall sprids och delas som
gemensamma kulturella referensramar. Den svenska
broadcastingpublikens individualisering kan delas upp
i tre faser. Teknikskiftet under slutet av 1980-talet med
kabel och satellit skapade embryot till ett omreglerat
medielandskap med privat lokalradio (1993), TV4 som
tredje kanal i marknitet (1992) och med en kontinuerlig
utbyggnad av kabel- och satellit-TV i Sverige. Processen
av tillvixt i antal kanaler var for radio av engangskarak-
tir medan den i TV-landskapet sedan introduceringen
av kabel- och satellit har inneburit en kontinuerlig
tillvaxt i valmojligheter. For TV-publiken utgjorde
digitaliseringen av marknitet 2005-2007 en andra fas i

tillvixt av kanaler. I och med digitaliseringen raderades
valet av knapphet i tillgang till TV da flerkanalshushallet
med 10-11 kanaler blev den grundliggande bas fran
vilken TV-kanaler valdes istillet for den tidigare basen
av tre kanaler (SVT1, SVT2 och TV4). Den tredje fasen,
som innebir en formlig explosion i tillvixt av valmoj-
ligheter, star vi mitt i idag. Den 4r driven av internet,
bredband och mobil teknik. Den innebir tydliga brott
med tidigare principer for hur innehall tillgangliggors
i tid och rum och har gett upphov till fodelsen av en
ny typ av publik: den nitverkade publiken.

De tva inledande faserna av individualisering kan
tydligt illustreras av tva bilder. Figur 1 visar hur till-
gangen till kanaler — och dirmed valmoijligheter till
TV — over tid okar i hushallen. Introduktionen av
satellit-TV och utbredningen av kabel-TV innebar att
en del av TV-publiken fick tillgang till ett bredare TV-
utbud. TV-publiken splittras i tva delar: ett universum
for markbunden TV och ett for satellit- och kabel-TV.
Satellit-universum expanderar over tid. Vid 1990 har
svensken i genomsnitt (>50% av publiken) tillgang
till tva kanaler medan den femtedel av publiken med
flest kanaler i genomsnitt har nio kanaler. Motsvarande
forhallande — mellan genomsnittet och de som har
tillgang till flest kanaler — 4r ar 2000 fem kontra tio, vid
inledningen av digitaliseringen av markbunden TV ar
2005 11 kontra 20, och vid dess avslutning ar 2007 15
kontra 29 kanaler. Ar 2012 har hilften av befolkningen
tillgang till 15 kanaler vilket innebdr att Sverige alltjamt
ligger under 22, den niva av tillgang till TV som fanns
i USA i mitten av 1980-talet (Greenberg & Heeter 1988)
for att 6ppna for en internationell jaimforelse. Grafen
visar att mojligheten till individualiserat TV-tittande
idag omfattar hela publiken. Samtidigt som tillgangen
till TV-kanaler generellt Okat har skillnaderna mellan
olika gruppers tillgang till TV-kanaler minskat..

Figur 2 illustrerar hur publiken omsatt det utokade
valutrymmet av kanaler i praktiken. Den visar hur

Figur 1. Den svenska befolkningens tillgang till TV-kanaler 1987-2012 (medveten penetration, antal kanaler)
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Figur 2. Den svenska befolkningens fordelning av tittandet 1994-2012 (marknadsandelar i procent)
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marknadsandelarna for de fem storsta TV-kanalerna
over tid har sjunkit parallellt med att antalet kanaler
har okat. Marknadsandel dr den andel av den totala
tittartiden en viss kanal samlar och dr sittet man
miter TV-kanalers storlek. De fem storsta kanalerna
har med andra ord successivt blivit mindre da tittare
flyttat sitt tittande till en ny flora av mindre kanaler.
Disallokeringen av tittartid kan tydligt foljas i den
kontinuerligt stigande kurvan for "6vriga kanaler” som
gatt fran att omfatta atta procent av tittartiden (ar 1994)
till att idag (ar 2012) omfatta nirmare 40 procent av
TV-tittandet. Pa denna 6vergripande niva ser vi hur
individualiseringen innebir att publiken gar fran sam-
lad till fa kanaler, till spridd 6ver manga. Resultatet dr
att det blivit allt svarare att fanga stora masspubliker
for savil enskilda kanaler som for enskilda program.
Masspubliken fragmenteras och blir allt flyktigare.

Individualiseringens dynamik

Ett sdtt att kartligga TV-tittandets utveckling pa en
mer detaljerad beteendeniva ir att anvinda sig av
data fran dagens publikmitningssystem for TV. TV-
tittande kan da foljas minut for minut for ett stort antal
hushall bestaende av ett 4nnu storre antal individer.
En av de mest detaljerade internationella studierna
av denna typ har gjorts i Sverige och kartligger den
tioarsperiod 1999-2008 da TV-utbudet utokas och
individualiseringen accellereras (Bjur 2009). Under
ytan sker tre huvudsakliga rorelser. Den forsta ar att
ensamtittandet ¢kar fran 55 till att omfatta 63 procent
av tittartiden. De konstellationer av tittare som tidigare
tittade tillsammans 4r i upplosning. Med kabel- och
satellit-TV inleddes en era av nischning och specia-
lisering efter genrer eller med malsittningen att allt
tydligare skriddarsy enskilda kanaler efter specifika
malgrupper (Turow 1997). Masspublikerans mixade
tablaer marginaliserades och ersattes istillet av en
palett av kanalmiljoer skriddarsydda for att tillgodose
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specifika malgruppers preferenser, intressen och livs-
stilar. I vissa av dessa miljoer kidnde tittare sig hemma,
i andra inte. Familjen — tillsammanstittandets balustrad
— som samlar olika generationer och kon, lever i en
sadan nisch-TV-virld mitt i ett centrifugalt kraftfalt
som drar individer i olika riktningar, och dirmed ifran
varandra (Bjur 2012). Tittande sprids i rummet.

Det andra tydliga resultatet dr att tittarvanorna in-
dividualiseras och anpassas efter enskilda individers
livsstil och livsrytm. I takt med att sindningstider
forlingts och utbudsrymden utdkats har de tidigare
massrorelserna knutna till TV-tittande forsvagats. 7it-
tandet sprids i tiden. TV-tittande dr givetvis fortsatt
koncentrerat till kvillen och fritid, men samtidigt
etableras pa individniva vanor av tittande dagtid och
nattid. Denna spridning av tittarvanor i tiden var
tidigare starkt begrinsad, och utvecklingsriktningen
ar i denna mening en intressant foregripare av den
mobilitet som idag forkroppsligats av de mobila medi-
ernas frikoppling fran bade plats och tid (Bjur 2009).

Det tredje och ultimata uttrycket for hur individu-
aliseringen genomgripande transformerar TV-publiken
ar tillvixten av unika valkombinationer parat med det
monster vilket dessa kombinationer inrittar sig efter.
Den okade tillgangen till kanaler och spridningen av
tittandet har pa individniva lett till att tittare utokat de
repertoarer av kanaler de tittar pa. Deras favoritka-
naler ges samtidigt en allt mindre del av deras totala
tittartid. Detta 4r marknadsandelarnas nedbrytning
artikulerad pa individniva. Vad som samtidigt explo-
derar under en tioarsperiod dr den variationsrikedom
som uppkommer nir tittare inom ramen for en storre
urvalsram borjar bygga om sina egna kanalrepertoarer.
Den “langa svansen” (Anderson 20006) aterfinns hir pa
individniva och vixer i takt med att huvud krymper.
Aven om antalet kombinationer av kanaler blir allt fler,
allt mer unika och individuella sa kan man se hur de
inrattar sig enligt tydliga kons- och aldersmonster. Vad
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som skett under en tioarsperiod dr att TV-publiken
helt enkelt viljer de kanaler som anpassats for dem
och viljer bort de kanaler som anpassats for andra
(Bjur 2009). TV-publiken viljer helt enkelt att vdlja
som mdilgrupper.

Individualiseringen av radio- och TV-publiken kan
saledes forstas som en publik- och utbudsdriven pro-
cess som katalyseras av ny distributionsteknik (som
kabel, satellit, internet, digital TV) och nya aktorer
(mediebolag) i kombination med gradvis forskjuten
lagstiftning (avseende distribution, avreglering, public
service och mediemarknad) och forindrade konsum-
tionsmonster. En utokad utbudsrymd ger forutsitt-
ningen for publikens individualisering. Masspubliken
splittras. Men det 4r, vilket ovan visats, inte bara en
enkel uppsplittring av publiken i fragment utan istillet
en i hog grad kommersiellt styrd uppdelning av en
publik som givits allt storre mojligheter att folja sina
egna individuella intressen, preferenser och livsstilar.
I en virld av valmojligheter har publiken valt allt
unikare individuella kombinationer av tittande och
spridit sitt tittande i rummet och i tiden. Samtidigt har
publiken paradoxalt nog valt att vilja som malgrup-
per. Dessa publikbeteenden vixer fram i en era da
playtjinsterna dnnu inte har fotts, da smartphonen ér
i sin linda, surfplattan dnnu inte 4r uppfunnen och
en rad nya audio- och videotjinster inte sett dagens
ljus — strax innan och som en foregripare av fodelsen
av den nitverkade publiken.

Natverkad
For etermedierna har utbredningen av mobil tekno-
logi och tradlosa nitverk inneburit en multiplicering
av radio- och TV-mottagare i och utanfor hushallen.
"Whatever, whenever, wherever” ir ett mantra som
slentrianmassigt anvinds for att beskriva den situa-
tion som mediekonsumenter idag befinner sig i som
stindigt uppkopplade och omgivna av allestides nir-
varande (ubiquitous) medier. Mobilitet har inneburit
att broadcasting rent faktiskt har frigjorts i forhallande
till rum och plats (Urry 2007). Tidigare dominerande
konsumtionskontexter som hemmet, TV-soffan och bi-
len komplementeras med platser som man sjilv viljer,
nir och dir det passar. Parallellt har prolifereringen
av streamingtjianster for ljud och bild inneburit att
innehallet rent faktiskt 16sts fran tablaer och i 6kande
utstrackning frigjorts fran tid. De publikbeteenden som
vi sag vixa fram hos den individualiserade publiken
far alltsa i den digitala medieekologin sina manifesta
teknologiska former, och TV eller rorlig bild (video)
och radio (audio), liksom for dvrigt text, ir potentiellt
tillgdngligt pa bestillning, nir och var man vill.
Medieforskaren Mark Deuze (2012) menar att da-
gens liv med medier sa patagligt genomsyrar vart
vardagsliv sa att vi gatt fran att leva vart liv med medier
till att borja leva vart liv i medier — ett medieliv. Om
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man utvirderar denna beskrivning utifran tillgang till
uppkopplad medieteknik i Sverige sa har idag nirmare
90 procent av befolkningen tillgang till internet, 54
procent har en smart telefon, 77 procent en birbar
dator, 18 procent en surfplatta (Mediebarometern
2012, 2013). De stora forskjutningarna under senare
ar dr framforallt den snabba diffusionen av mobil me-
dieteknologi och att i princip all internetuppkoppling
ror sig om bredband, nu ‘dven tradlost i hemmen. Ar
2012 anvinder 54 procent mobilt internet dagligen
att jaimféra med 16 procent fem ér tidigare (Findahl
2012). Sa utifran ett perspektiv av tillgang ror vi oss i
riktning mot ett medieliv som uppkopplad och sam-
mankopplad publik — som nitverkad publik.

Ndtverkad publik - en ny publik?

Den nitverkade publiken representerar savil kon-
tinuitet som brott i forhallande till tidigare publik-
utveckling. Den representerar kontinuitet i det att
individualisering och fragmentering accentueras yt-
terligare da locket for utbudsrymdens expansion nu
verkligen lyfts av. Expansionen sker idag 6ver en bred
ny flora av innehall och tjanster for video och audio.
Vid sidan av streamingtjanster knutna till traditionella
'TV- och radio-kanaler (STV Play, TV4 Play, Viasat Play,
RadioPlayer, SR Play etc.) introduceras nya aktorer
och tjanster (Netflix, HBO Nordic, YouTube, Magine,
United Screens, Hulu, Rdio, Pandora, Spotify etc.).
Utbudsrymden expanderas och nya grepp for att
leverera och presentera video och audio kombineras
med utvecklade och allt smartare sitt att guida tittare
och lyssnare fram till vad de vill vilja.

En helt fundamental nyordning i dagens medie-
landskap 4r att publiken dr sammankopplad. Samtidigt
som utbudsexpansionen driver pa en individualisering
av publiken, och drar isir den, stirks de teknologiska
och sociala nitverk som sammankopplar publiken,
och for den samman. Nitverken 4r i grunden tekniska
men deras effekter dr sociala — som sociala linkar,
artikulerade relationer, plattformar for kommunika-
tion, informationsutbyte och cirkulation (Castells
1996). En medieekologi byggd pa sammankopplad
publik innebir en grundliggande forindring av spel-
reglerna for medieproducenter. Som sammankopplad
ser publiken och foljer publiken varandra. Vad vi gor
synliggors for andra. Detta giller i hog grad dven var
medieanvindning, som vi alltid delat med oss av och
synliggjort. Den nitverkade synligheten forindrar dér-
med mediernas synlighet (Briagarti 2010). Fodelsen av
den nitverkade publiken i ett medielandskap priglat
av nitverksdynamik dr alltsa utdver en rent teknisk
forindring framforallt en betydelsefull social forand-
ring och ett nytt kulturellt tillstind som vi alla, med-
ieanvindare, medieproducenter och medieforskare,
paverkas av och maste forhalla oss till (Jenkins 20006).

Vid varje introduktion av nagonting nytt sa tycks
det nya som visensskilt. Det passerade framstills som
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nagot avgransat och for evigt forpassat medan det
nya utgodr nagot allt igenom nytt, en riddning eller ett
forfall. Detta 4dr ett forhallande som i hog grad giller
introduktionen av ny teknik och nya medier (Gitlin
m fl 2004), for att inte tala om, nya publiker. Den
publik som internet mojliggjorde beskrevs under
senare delen av forra decenniet i narmast utopiska
ordalag som en helt ny och produktiv art av medie-
anvindare av en stor mingd forskare. Vad som stod
for dorren var "midnniskorna, tidigare betraktade
som publik” (Rosen 2006) som nu nir tryckpressen
blivit till var mans egendom skulle forskjuta fordel-
ningen av talutrymmet (Jarvis 2008; 2009) skapa nya
organisations- och samarbetsformer (Shirky 2008),
Oka var samlade kunskap och formaga (Surowiecki
2005), dndlost skapa och i slutindan fordndra savil
demokrati som samhille till det bittre (Bruns 2008;
Benkler 20006).

Virdet av dessa ansatser kan vil sdgas, med Miner-
vas uggla pa axeln, framst ligga i deras forestillnings-
formaga och fokus pa att forsoka utreda vad som ar
nytt och vilken potential som det framviaxande medie-
landskapet bir pa. Vad som kan vindas emot dem ir
dock verkligheten, i och med att utsagorna ej vilade
pa empirisk grund. Forskare som istillet for att ensidigt
hylla utveckling forsokt kartligga och problematisera
den har kommit till helt andra slutsatser. Ett exempel
ar Matthew Hindman (2008) som i The Myth of Digital
Democracy kartligger den amerikanska politiska blog-
gosfiren och gor reflektionen: "It is bewildering and
darkly humorous — to see white, male bloggers with
Ivy League degrees writing about how the Internet is
empowering 'ordinary citizens’. What they really mean
by this is that the Internet is empowering people like
themselves” (Hindman 2008: 286).

Slutsatsen att publikens forindringsformaga i prak-
tiken dr trogare 4n tankens latthet stodjs av empiriska
studier. Kontinuitet snarare dn revolution kinne-
tecknar den nitverkade publiken som fortfarande i
forsta hand agerar konsument av medier snarare in
medskapare och producent (jfr. Bergstrom 2008; Bak-
ker & Schonbach 2011). Kartliggningar visar vidare
att det traditonella TV-tittandet och radiolyssnandet
alltjamt star sig tamligen starkt. Samtidigt anvinder
en allt storre del av publiken streamingtjanster for att
titta pa TV och korta klipp eller for att lyssna pa radio
eller musik. Den dagliga anvindningen ar fortfarande
forhallandevis lag jamfort med traditionellt medie-
anvindande men frekvensen i anvindandet stiger
samtidigt som det successivt omfattar en allt storre
del av publiken (Internetbarometern 2012 2013). Om
man ser till andelen som nagon gang anvint strea-
mingtjdnster sa ror det sig ar 2012 om nivaer pa 57
procent for TV, 53 for korta klipp, 43 for radio och 66
procent for musik (Findahl 2012). Motsvarande nivaer
var for fem ar sedan forsumbara sa vi ror oss i en
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riktning mot ett medielandskap dir medieanvindare
i allt storre utstrickning kompletterar eller ersitter
sina traditionella medieanvindningsrepertoarer med
internetburna alternativ. Resultatet blir over tid en allt
mer heterogen radio- och TV-publik som kombinerar
killor och apparater i jakt pa en mix av innehall i en
form som passar ihop med de situationer som upp-
star inom ramen for individuella vardagsrutiner och
levnadsmonster. Hastigheten i denna forflyttning, fran
det linjdra till det icke-linjira och fran hushallsbundna
till det mobila, priglas dock av troghet till foljd av
att medievanor ir stabila och ofta starkt grundade i
sociala vardagslivssituationer som begriansar det fria
spelutrymmet for individuella val.

Den natverkade, individualiserade massan
Vi inledde detta kapitel med att hiavda att vi idag ser
radio och TV-epokens slut. Det dr en epok som inleds
med introduktionen av radio, forkroppsligas av TV
och avslutas med den nitverkade publikens fram-
vixt. En forenklad sammanfattning av hur publiken
transformerats under dessa knappt hundra ar ir att
publiken over tid historiskt utvecklats fran massa till
individualiserad till ndtverkad. Den faktiska utveck-
lingen 4r dock, som vi har sett, inte fullt sa enkel. Det
historiska forloppet inte heller sa enkelt linjirt och
sekventiellt. Tvirtom utgdr den nitverkade publiken
ett brott priglat av stor kontinuitet i forhallande det
foregaende som snarare idag inkorporeras. Exakt
varthidn nista steg i medieutvecklingen bir far idag
sigas vara mycket 6ppet.

En korrekt beskrivning av dagens radio- och TV-
publik 4r att den samtidigt lever i multipla medievirl-
dar: massmedievirlden, den individualiserade och
den nitverkade virlden. Ty den individualisering
och valfrihet som den plurala medievirlden fort med
sig har ocksa sin massdimension. Masspubliken var
nagot som togs till en ny niva i och med broadcas-
tingmediernas fodelse (fran 1920 till 1960-talet) da
hela nationer kom att dela savil radiolyssnar- och TV-
tittarmonster som medierade referenser som skapade
delade gemensamma referenspunkter — fran Hylands
horna till senare fenomen som Borg och Stenmark.
Utbudsexpansionen, parad med en specialisering och
professionalisering av innehall pa kanalniva for att
fanga "ratt” publiker har sedermera lett till en gradvis
individualisering av publiken. Over tid har det blivit
allt svarare att samla masspubliker och med internets
intag accentuerades denna utvecklingstrend till foljd
av ett nirmast odndligt utbudsuniversum tillgingligt
fran allt fler teknologiska plattformar, savil stationira
som mobila. Samtidigt som masspubliken pa detta sitt
brutits ned har den dock inte pa nagot sitt forsvunnit:
Publiken betraktas och adresseras alltjamt av medie-
producenter som en massa.
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Tva alternativa medieframtider

Det finns tva olika huvudsakliga sitt att forsta den
medieutveckling vi idag ser. Tva forstaelser som till
viss del pekar ut tva skilda medieframtider. Det forsta
sittet att forsta publikutvecklingen ir att se indivi-
dualisering som en forutsittning for en pafoljande
nitverksdriven re-socialisering av publiken som vi
kan se idag (Klym och Monpetit 2008). Publiken lyfts
genom individualisering upp ur traditionella strukturer
och situationer och biaddas in i nya. Publiken gar fran
massa till individ for att sedan ater féras samman,
men nu i nitverk enligt nitverksdynamiska principer.
Publiken fragmenteras saledes inte ut i ett tomrum
fyllt av ensamma leibnizska monader i parallella om-
loppsbanor utan fors samman med andra individer
som delar liknande preferenser, intressen och livsstilar.
Den ensamma massan (Riesmann 1969) av passiva
konsumenter haller helt enkelt pa att transformeras
till en nidtverkad massa av frigjorda individer.

Det andra sittet att forstd samma medieutveck-
lingen utgar fran ett starkare fokus pa de strukturer
och institutioner dagens nitverkade medielandskap
nidr och premierar. Detta fokus leder till ett nagot
mindre vackert framtidsscenario. Vi ma leva nit-
verksuppkopplade liv baserade pa aktiva och unika
valkombinationer — brukarmonster som medverkar i
identitetsprocesser och skapar vara egna, unika per-
sonligheter dir vi alla uppfattar oss som individer, och
inte som en del av en massa. Vi ma vara individuella
i vara medieval, och vi ma uppvisa nitverkskompe-
tenser genom anviandning av sociala nitverksmedier
som Facebook, YouTube eller Twitter, men vi betrak-
tas fortfarande som en aggregerad massa av manga
medieproducenter i den digitala virlden. Den brittiska
PR-byran Alterian beskrev i en av sina promotion-
pamfletter detta triffande som “"the move from mass
marketing to mass personalisation”.

Ur medieindustrins ekonomiska perspektiv dr
det dock inte oss som sociala individer som ir av
intresse. I slutindan dr det aggregerade individuella
preferenser och beteenden som 4r utgangspunkten for
det (ekonomiska) virdeskapandet (Bolin 2011: 56ff).
Vi tilltalas fortsatt som individer, som bade kan och
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Svensk mediestruktur i den digitala tidsdldern

Jonas Ohlsson

Den svenska mediemarknaden 4r inne i en brytnings-
tid. Efter ndra tva hundra ar som landets viktigaste
annonskanal fick den tryckta dagstidningen under
2012 se sig passerad av internet i friga om samlad
annonsforsiljning (IRM, 2013-04-23). Samma ar knep
internet dven forstaplatsen som det enskilda medium
som svensken i gemen spenderar allra mest tid pa
(Mediebarometern 2012). Hir var det i stillet tv som
fick se sig forbisprunget. Internets framgang bland
mediekonsumenter och annonsorer hor givetvis ihop.
Forindrade publikbeteenden har alltid fatt direkta ater-
verkningar pa hur annonsorerna viljer att agera (i detta
avseende dr mediemarknaden sig betryggande lik). De
nya publik- och annonsorsmonstren har mojliggjorts
av en omfattande och snabbt accelererande teknik-
utveckling som i grunden forindrat forutsittningarna
att producera, distribuera och inte minst konsumera
medierat innehall. Det 4r en utveckling som stiller de
foretag som verkar pa mediemarknaden infor stora
utmaningar.

I ljuset av den pagaende omstopningen av forutsitt-
ningarna for att bedriva medieverksamhet analyseras
i det hir kapitlet strukturen pa den svenska medie-
marknaden. Med struktur menar vi hir inte bara antalet
medieorganisationer, utan ocksa mediernas innehall
och hur de finansieras. Mediemarknadens struktur
kan betraktas ur olika synvinklar. I kapitlet anliggs
ett grundliaggande demokratiperspektiv, i vilket me-
dierna tillskrivs en avgorande roll for medborgarnas
moijlighet att orientera sig i samhillet. Medierna har
visat sig kunna ha en avgorande inverkan pa savil
opinionsbildning som beslutsprocesser och ansvars-
utkrivande. Mediernas sitt att fungera har darfor stor
betydelse for den moderna demokratins funktionssitt.
I ett demokratiperspektiv blir utgangspunkten for
analyser av enskilda mediemarknader foljaktligen de
interna och externa strukturella forutsittningarna for
en vil fungerande nyhets- och samhillsjournalistik
(se t ex McQuail 1992).

Mediestrukturens mekanismer:

en analysmodell

En analysmodell for att studera strukturen hos ett lands
mediemarknad har arbetats fram av den danske med-
ieforskaren Preben Sepstrup (2004). Enligt Sepstrup

formas ett lands mediestruktur av fyra grundliggande
samband (se figur 1). Det ror sig for det forsta om
publikens efterfragan av olika medier, for det andra
om annonsérernas efterfragan att na mediepubliken
med sina budskap, for det tredje om politiska beslut
i form av allmin lagstiftning savil som specifika me-
dierelaterade regleringar, och for det fjirde om den
teknologiska utvecklingen. Som framgar av figuren
paverkas mediepolitiken, teknikutvecklingen och an-
nons- och publikmarknaden av varandra. I ett bredare
perspektiv paverkas de dven av en rad forhallanden
av makrokaraktir, som den globala ekonomin, kon-
junkturer och politiska kriser, och deras konsekvenser
for landets ekonomi (Sepstrup 2004: 17).

Med Sepstrups synsitt kan politiken tillsammans
med teknologin sigas utgora de yttre ramarna for ett
lands mediestruktur. Inom dessa ramar formas sedan
mediestrukturen i ett mer marknadsmissigt spin-
ningsfilt, dir medierna utifran den givna politiska och
teknologiska kontexten konkurrerar om annonsorer
och publik.

Figur 1. Modell 6ver hur mediestrukturen formas
Mediepolitik

/ Mediestruktu
Antal medier

Annonsorer < e deli el < Publik

Innehdll
Finansieringsformer

Teknologiutvecklingen

Kalla: Sepstrup 2004: 16 (bearbetning)

Till de mer centrala aspekterna i ett mediesystems
struktur hor fragan om mediernas dgande. Med dgande
foljer kontroll, dver allt fran resurstordelning och vinst-
disponering till chefstillsattningar och formuleringar av
overgripande verksamhetsmal. Agarskapet har dirfor
lyfts fram som en kritisk faktor i diskussionen kring
varfor vi far det medieutbud som vi far (McManus
1994). Olika dgarformer priglas hir av olika logiker
och drivkrafter, ett faktum som kan antas fa direkta
aterverkningar nir det giller hur dgarinflytandet 6ver
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en medieorganisation tar sig uttryck (Picard & van
Weezel 2008). Betydelsen av dgandets inverkan blir,
har det hiavdats, an mer viktig nir kontrollen 6ver
medierna koncentreras till allt firre hinder (se t ex
Baker 2007). Just dgarkoncentrationen hor till de mest
patagliga strukturella utvecklingarna pa mediemark-
naden under senare decennier, i Sverige savil som i
ovriga vistvirlden (Hultén m fl 2010; Bagdikian 2004).

Den dgarsammansittning som rader pa dagens
svenska mediemarknad dr ett resultat av den vix-
elvisa framvixten av mediesystemet och samhillet i
ovrigt (Hallin & Mancini 2004). Uppkomsten av den
masspridda svenska dagspressen under decennierna
omkring forra sekelskiftet kom att ske i ett nidra sam-
spel med framvixten av det organiserade Sverige,
med politiska partier, folkrorelser och fackforbund.
Kopplingen mellan press och politik gor sig fortsatt
pamind i den stora forekomsten av politiskt priglade
tidningsstiftelser som dgare av svenska tidningskedjor
(Ohlsson 2012). Och medan de under storre delen
av 1900-talet forhiarskande idéerna om en aktiv och
allomfattande folkhemsstat resulterade i ett statligt
kontrollerat public servicesystem for etermedierna,
i vilket betoningen lag pa mediernas sociala ansvar,
banade 1980-talets avregleringsvag vig for helt nya
aktorer pa radio- och tv-omradet, drivna utifran en
mer renodlad kommersiell logik (Djerf-Pierre & Wei-
bull 200D).

I det foljande relateras dagens svenska mediestruk-
tur till de fyra centrala kraftfilt som bidrar till dess
formering: politiken, tekniken, annonsorerna och
publiken. Aven om konvergensen pa medieomradet
medfor vissa avgransningsproblem ligger fokus pa de
traditionella massmedierna, dagspress, tv och radio,
och de aktorer som verkar pa dessa marknader.

De yttre kraftfalten: politiken och tekniken
I en rittstat som den svenska har samhillets aktorer
att forhalla sig till ett intrikat system av lagar och reg-
ler. Aktorerna pa mediemarknaden 4r givetvis inget
undantag. Mediernas verksamhet omgirdas av allt
fran overgripande grundlagar, som omfattar yttrande-,
tryck- och niringsfrihet, via mer foretagsrittsliga
bestimmelser rorande t ex skatte- och momssatser,
konkurrensforhallanden och regler for bolagsstyrning
och personalinflytande, till rent mediespecifika lagar,
som reglerar t ex presstod eller annonseringen i olika
mediekanaler. Aven om EU bidragit till att harmoniera
de rittsliga forutsittningarna inom medlemslinderna i
vissa avseenden, innebir de distinkta nationella legala
miljoerna fortfarande att de juridiska betingelserna for
att bedriva medieverksamhet varierar fran ett land till
ett annat.

De mer mediespecifika lagarna ir nira férbundna
med begreppet mediepolitik, med vilket i allminhet
menas “att med politiska medel paverka forutsitt-
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ningarna for mediernas verksamhet och funktion
i samhillet” (Nord 2008: 54). Den mediepolitiska
verktygsladan brukar sigas innehalla tva olika typer
av instrument: lagstiftning och ekonomisk styrning —
instrument som sedan kan anviandas antingen for att
forsoka begrdnsa mediernas spridning och innehall,
eller for att stédja och skapa mdjligheter for deras
existens (Bstbye 1995).

Den svenska mediepolitiken har historiskt sett
utmirkts av en aktiv stat, vigledd av en idé om att
staten har ett socialt ansvar for utvecklingen pa medie-
omradet (Petersson m fl 2007). De svenska lagstiftarna
har genom aren funnit det skiligt att i olika avseenden
sarbehandla, i savil positiv som negativ bemirkelse,
mediemarknadens aktorer. Ett utmidrkande drag for
svensk mediepolitik dr hir att den svenska medie-
marknaden har kommit att regleras medium for me-
dium, vilket har inneburit delvis olika spelregler for
foretag verksamma inom press, radio respektive tv.
Tendensen under de senaste decennierna dr dock att
Sverige fatt en mediepolitik som alltmer liknar den
angloamerikanska modellen, dir mediernas utveckling
i storre utstrickning utlimnats till den fria marknadens
mekanismer (Hallin & Mancini 2004). Till de viktigaste
uttrycken for denna kursindring hor 1990-talets av-
reglering av marknaderna for etermedier (Nord 2008).

En av anledningarna bakom den gradvis mindre
aktiva staten dr det svenska medlemskapet i EU. Sve-
rige har i vissa avseenden varit tvunget att anpassa
sig till de mer liberala regelverk som giller for med-
ieforetagen i Ovriga EU-ldnder (se Harcourt 2005). En
annan viktig forandringskraft utgors av utvecklingen
pa det medieteknologiska omradet. De specifika lagar
som reglerat svensk dagspress, radio och tv har i hog
utstrickning varit teknikbundna. Digitaliseringen av
medierna har tillsammans med andra landvinningar
pa teknikomradet, internet inte minst, resulterat i helt
nya plattformar for att publicera och ta emot medierat
innehall, ocksa dver nationsgrinserna. Konvergensen
pa medieomradet minskar effektivt mojligheterna att
med politiska medel begrinsa medieutbudet i ett
enskilt land, varfor den mediepolitiska verktygsladan
alltmer inskrinks till stodjande och frimjande insatser
(jfr Ots 2010).

Den alltjémt privilegierade dagspressen

Den ildsta av de traditionella mediegrenarna, dags-
pressen, har i Sverige en lang tradition av fa begrin-
sande regler (Picard 1988). De svenska grundlagarna
ger tidningarna ett omfattande skydd fran statlig in-
blandning, bade vad giller innehall och dgande. Vid
sidan av det langtgaende grundlagsskyddet gynnas
tidningsbranschen dven av mer direkta, politiskt ini-
tierade, stodatgirder av olika slag. Den sexprocentiga
momsen pa papperstidningar dr avsevirt ligre an
den for t ex tv-abonnemang eller mobiltelefoner och
surfplattor, som i samtliga fall 4r belagda med 25
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procents moms. Utgivare av prenumererade dags-
tidningar dr dven berittigade till ett sirskilt statligt
distributionsbidrag, forutsatt att de samarbetar kring
distributionen. Till tidningar med lag utgivningsfrek-
vens (1-2 nr/vecka) utgar ett direkt statligt stod och
till landets andratidningar utgar ett sarskilt selektivt
driftsstod.! De statliga stodatgirderna, i synnerhet det
direkta selektiva driftsstodet, dr ett ingrepp pa den
fria marknaden som motiverats med demokratiska
argument. Den politiska viljan att virna mangfalden
pa dagstidningsmarknaden — och kanske i synnerhet
just den partipolitiska pluraliteten — har darfor getts
foretride framfor tidningsforetagens mojligheter att
konkurrera pa lika ekonomiska villkor (Borden 1995).

De direkta och indirekt stodatgiarderna ger de pa
dagspressmarknaden verkande foretagen en sirstill-
ning gentemot flertalet andra privata foretag i landet.
Mediepolitikens inverkan pa den radande strukturen
pa tidningsmarknaden ska dirfor inte underskattas.
Det statliga driftsstodet framstar som en avgorande
forklaring till det relativt rika utbudet av fadagarstid-
ningar pa den svenska tidningsmarknaden (tabell 4.2,
s. 182). Presstodet svarade ar 2012 for nira hilften av
fadagarstidningarnas totala intikter. For de medel-
och hogfrekventa s k andratidningarna var andelen
omkring en fjardedel (Dagspressens ekonomi 2012).
Med tanke pa det anstringda ekonomiska lige som
manga av de driftsstodsberittigade tidningsforetagen
befinner sig i 4r det rimligt att anta att det statliga
presstodet bidrar till den fortsatta driften av en stor
andel av landets andratidningar.

Driftsstodets storlek bestims av tidningens pre-
numererade upplaga. Nir forsiljningen av tidningar
faller, minskar ocksa driftsstodet. Den negativa upp-
lagetrend som priglat dagspressen sedan 1990-talets
borjan (se vidare nedan) drabbar dirfor de drifts-
stodsberoende tidningarna bade i form av minskade
forsiljningsintikter och ligre stodnivaer. Den dystra
ekonomiska utvecklingen under de senaste aren pe-
kar mot en framtid med minskad utgivningsfrekvens
alternativt nedliggning/sammanliggning med forsta-
tidningen for flera av landets andratidningar.

Den svenska presstodspolitiken har varit ett forsok
att med politiska medel kompensera for det faktum
att den svenska dagspressen ir en i stora delar oreg-
lerad, eller kanske snarare oreglerbar, mediebransch.
Lagstiftning med syfte att reglera dgarstrukturen pa
tidningsmarknaden har bedomts strida mot tryckfri-
hetsforordningens bestimmelser om etableringsfrihet
for tidningsutgivare. Avsaknaden av en konkurrens-
lagstiftning, som likt den i Norge begrinsar hur stor
andel av tidningsupplagan som en ensam dgare far
kontrollera (se Hoyer 2010), har inneburit att landets
tidningskoncerner har kunna expandera utan statlig
inblandning. De sju storsta dgargrupperna svarade ar
2012 for 6ver 70 procent av landets medel- och hog-
frekventa dagstidningar och 90 procent av dagspres-
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sens samlade intikter (Dagpressens ekonomi 2012).
Av landets 93 dagstidningar med utgivning minst tre
dagar i veckan ingar idag 85 i en storre tidningsgrupp
(tabell 4.6, s. 185).

En viktig bakomliggande orsak till framvixten av
landets tidningskedjor 4r den accelererande teknik-
utvecklingen. Digitaliseringen av produktionen av
dagstidningar har inneburit helt nya samordningsmoj-
ligheter mellan tidningar pa geografiskt langa avstand
fran varandra (jfr Sundin 1996). Genom att centralisera
funktioner som produktion, administration, webb,
inkop, forsiljning och redigering har dagspressen
som helhet kunnat minska sin personalstyrka i en
betydande omfattning (se Ingela Wadbrings kapitel i
denna volym). Lockelsen att kunna na sadana skal-
driftsfordelar drev pa den omfattande strukturomvand-
ling av den svenska tidningsmarknaden som tog sin
borjan under 1990-talets inledande ar och som nadde
sin kulmen nagra ar in pa 2000-talet (se nedan). Det
empiriska stodet for mojligheterna att kapitalisera
pa skalfordelar inom mediebranschen dr emellertid
begrinsat, i synnerhet i mediegrenar som likt den
svenska dagspressen har intritt i en stagnationsfas (se
Hikkinen m fl 2010).

Lésare politiska tyglar fér den kommersiella
televisionen

I jamforelse med dagspressen har utvecklingen inom
de svenska etermedierna kommit att formas av en mer
pataglig politisk inblandning. Savil radion som tele-
vision organiserades redan fran starten som politiskt
reglerade monopol, med omfattande forhallningsregler
betriffande innehallet och med en finansieringsmo-
dell byggd kring mottagaravgifter. Syftet fran politiskt
hall var att sikerstdlla ett allmannyttigt och varierat
utbud utan (negativ) inverkan fran kommersiella
intressen (Djerf-Pierre & Weibull 2001). Aven om
public serviceforetagens ensamritt att sinda radio
och tv har avskaffats, har den principiella modellen
for SVT, SR och UR i fraga om innehallsbestimmelser
och finansiering forblivit huvudsakligen oforandrad.
Siandningstillstindet omfattar krav pa ett mangsidigt
programutbud, opartiskhet och saklighet och regionala
nyhetsprogram. I uppdraget ingar ocksa att granska
myndigheter, organisationer och foretag.

Public servicebolagens verksamhet finansieras av
sdarskilda mottagaravgifter pa hushallsniva. Under
varen 2013 beslutade Radiotjinst, som dr det foretag
som ansvarar for insamlingen av avgiftsmedlen, att
dven innehav av andra mottagarplattformar for public
servicekanalernas program, som datorer, surfplattor
och mobiler betraktas som avgiftsgrundande. Beslutet
vallade en del debatt. Av de totala avgiftsmedlen, som
under 2012 uppgick till 7,3 miljarder, gick omkring
55 procent till Sveriges Television (tabell 9.2, s. 273).

Ocksa vid starten av den forsta privata reklamfinan-
sierade svenska tv-kanalen, TV4, som fick tillstand att
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sinda i marknitet med start i mars 1992, var det statliga
inflytandet stort. Sindningstillstaindet omfattade relativt
langtgaende forpliktelser av savil innehallsligt som
ekonomiskt slag. Kanalen alades krav pa regionala
tv-produktioner och en bred nyhetsformedling och
samhillsbevakning. Ensamritten att sinda tv-reklam
till samtliga svenska hushall resulterade dven i en
koncessionsavgift som delvis var kopplad till kanalens
reklamintikter. I praktiken kom det att innebira att
TV4 fick betala mellan en femtedel och en fjardedel av
kanalens samlade intikter till staten (arsredovisningar
TV4 AB). Aven sjilva tv-reklamen, i form av savil
innehall som omfattning, reglerades, med forbud mot
exempelvis produktplaceringar och reklam riktad mot
barn. Den omfattande regleringen av TV4 gjorde att
kanalen under 1990-talet nirmast fick karaktiren av
en kommersiell public servicekanal.?

I och med digitaliseringen av marknitet, en pro-
cess som genomfordes mellan 2005 och 2007, kom
antalet markbundna tv-kanaler att 6ka visentligt,
vilket minskade TV4:s sdrstillning. Liksom var fal-
let vid avskaffandet av monopolet for SVT och SR
kom den teknologiska utvecklingen att framstilla de
sdrskilda lagarna for TV4 som alltmer verkningslosa
och missriktade. Savil den innehallsmissiga som den
ekonomiska regleringen av TV4 har ocksa successivt
luckrats upp. I och med digitaliseringen forsvann
monopolet pa marksind tv-reklam och darmed ocksa
huvudargumentet bakom kanalens koncessionsavgift.
Efter en gradvis nedtrappning betalade kanalen sin
sista avgift ar 2007. Vid det laget hade TV4 bidragit
med nira 4 miljarder kr till statskassan sedan lanse-
ringen 1992 (arsredovisningar TV4 AB).

Inflytandet fran politiken 6ver det kommersiella
svenska tv-utbudet kvarstar ocksa fortsittningsvis, om
in i en mer begrinsad form 4n tidigare. Den nya radio
och tv-lagen som tradde i kraft ar 2010 (2009/10:115)
har inneburit en liberalisering av reglerna om placering
av reklam och reklamavbrott. Lagindringen var en har-
moniering med de mer generdsa EU-direktiven. Med
den nya lagen forsvann dven tidigare begrinsningar
kring produktplaceringar. En nyhet 4r att lagen dven
omlfattar s k bestill-tv-tjdnster (Medieutveckling 2012).

Besluten om marknitets omfattning och Sveriges
Televisions och Utbildningsradions tillstind fattas dock
fortsittningsvis av regeringen, medan sindningsrit-
terna for ovriga marknitet utfardas av Myndigheten
for radio och tv. Fordelningen gors efter innehallsliga
beddomningar utifrin malet om ett brett och varierat
utbud. Vidare 4gs och drivs sjilva marknitet av stat-
liga Teracom.

En pa sikt minst lika omvilvande teknologisk
utveckling for tv-branschen som digitaliseringen av
marknitet, ar kopplad till bredbandsutbyggnaden och
internettillgangen overlag. Mojligheten for hushallen
att ta emot 0kade miangder elektronisk data via inter-
net har inneburit helt nya mojligheter att distribuera
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rorlig bild via nitet. Samtliga storre svenska tv-kanaler
sander idag delar eller hela sitt programutbud pa
sina hemsidor. Samtidigt ser vi framvixten av en helt
ny marknad med abonnemangsfinansierade tv- och
filmsajter, som Netflix och HBO Nordic. Liksom ér
fallet med de tv-sindningar som tas emot i Sverige
via satellit fran utlandet, ligger savil de privata tv-
kanalernas play-sidor som det vixande utbudet av on-
demand-tjinster utanfor den svenska tv-lagstiftningen.

Den privata lokalradion - inte ldngre lokal
Utvecklingen inom radion uppvisar bade likheter och
skillnader jamfort med tv. Liksom dr fallet med den
marksinda televisionen ir radiobranschen ordnad i
en politiskt reglerad modell, dir ett avgiftsfinansierad
public service-foretag, Sveriges Radio (SR), konkurre-
rar om lyssnarnas uppmirksamhet med en rad olika
privatigda kommersiella aktorer, som har getts tillstand
att sinda i det statliga marksinda radionitet. De senare
konkurrerar sedan, bade sinsemellan och med aktorer
inom andra mediebranscher, om andelar pa reklam-
marknaden. Till skillnad fran kommersiell tv dir det
forekommer savil publik- som reklamintikter, lever
privatradions aktorer i princip uteslutande pa intikter
fran reklam. Sindningsrattigheterna for SR paminner
till sitt innehall mycket om dem for SVT. Foretaget
har att forhalla sig till ett relativt omfattande regelverk
ndr det giller sindningarnas innehall och malgrupper.

En annan av de mer visentliga skillnaderna mellan
radio- och tv-branschen ror sindningstekniken. Medan
tv-sandningarna digitaliserats sinds radion fortfarande
i ett analogt nit (FM). Den analoga tekniken begriansar
kanalutrymmet. Till skillnad fran den marksinda tele-
visionen, som dr nationell till sin karaktir, ir den kom-
mersiella radion d4ven uppdelad i lokala sindningsom-
raden, med lokala sindningstillstind. Ar 2013 uppgar
antalet lokala sindningstillstand till 103, fordelade pa
41 siandningsomraden (tabla 7.3, s. 239). I hilften av
sindningsomradena finns tva tillstand att sinda privat
reklamradio. Flest tillstand — tio stycken — finns det i
Stockholmsomradet. Antalet omraden med endast ett
tillstand uppgar till fem. Bade i fraga om sandnings-
omradena och om antalet tillstand har det skett en
successiv utbyggnad over tid. Vid mitten av 1990-talet
uppgick antalet omraden till 20 och tillstinden till 67.

Hosten 2010 beslutade den borgerliga regeringen
att pa samma sitt som for televisionen upplata sind-
ningsutrymme for kommersiell digital radio (Kultur-
departementet, 2010-10-28). Under sommaren 2013
beslutade samma regering att tillsdtta en sarskild
utredare som ska arbeta for en 6vergang fran FM-
sandningar till marksind digitalradio. Malet 4r att
slicka de svenska FM-sindningarna under 2022 (Re-
geringskansliet, 2013-07-25).

Nir radion avreglerades i borjan av 1990-talet var
ambitionen en modell med lokalt forankrad privatra-
dio, med ett lokalt producerat innehall (Privat lokalra-
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dio 1991:1). De lokala sandningstillstainden fordelades
i ett anbudsforfarande. Flera av tillstinden ropades in
av det lokala tidningsforetaget, ofta i akt och mening
att sla vakt om sina annonsintikter (se t ex Djerf-Pierre
2009). T och med den privata lokalradions inforande
forsvann dagspressens monopol pa de lokala an-
nonsmarknaderna. Snart visade det sig att flera av de
nya kanalerna hade svart att uppna nagon lonsam-
het, nagot som delvis berodde pa alltfor upptrissade
koncessionsavgifter, vilka i sin tur var resultatet av en
felskattning av de lokala reklammarknadernas intresse
for det "nya” mediet (Hedman 2004).

Tvirtemot lagstiftarna intentioner vixte det ocksa
med tiden fram nationella nitverk av lokala radioka-
naler (Norbick & Ots 2007). Genom korsiganden och
franschiseuppgorelser har radioféretagen funnit sitt
att kringga regelverket bade i fraga om dgarkontroll
och lokalt innehall. Resultat har blivit ett lige med tva
helt dominerande aktorer: MTG Radio och SBS Radio
(mer om detta nedan).

Aven den kommersiella radions aktérer gynnades
av den nya radio- och tv-lag som tridde i kraft 2010.
Till littnaderna i regleringen av radioforetagens verk-
samhet horde bade slopade innehallskrav och dkade
moijligheter till sponsring. Samma ar beslutades om
en sinkning av koncessionsavgiften med knappt tio
procent under 2012 till 122 miljoner kr (Kulturdepar-
tementet, 2010-09-08). Avgifterna for att sinda radio i
FM-nitet motsvarade detta ar ungefir en fjirdedel av
radiobranschens samlade annonsintikter.

I likhet med televisionen har radion kommit att
paverkas av den teknologiska utvecklingen. Internet
erbjuder helt nya mojligheter att 6verfora radiosind-
ningar. SR parallellsinder idag samtliga FM-kanaler
direkt over webben. Foretaget har dven ett tiotal web-
bexklusiva kanaler. Ocksa de kommersiella aktorerna
erbjuder sina kanaler via internet. Men internet har
ocksa medfort helt nya typer av tjinster, som kommit
att konkurrera om den traditionella radiopubliken.
Musiktjanster som Spotify, dir lyssnarna har mojlighet
att skraddarsy sitt innehall, utgor en direkt konkurrent
till musikradion. Nedladdningen av musik, legal savil
som illegal, ir en annan sadan konkurrent, den dkade
forekomsten av s k poddsindningar ett tredje. I det
senare fallet ror det sig i forsta hand om en konkurrent
till den traditionella pratradion. Som vi ska se i det
foljande har konkurrensen om radiolyssnarna kommit
att fa langtgaende konsekvenser for radions riackvidd
som masspritt medium.

Deinrekraftfalten:publikenochannonserna
Foretagen pa den svenska mediemarknaden far sina in-
takter fran huvudsakligen tva olika hall: fran forsiljning
av annonsutrymme till annonsoérer och fran forsiljning
av medieinnehall till konsumenter. Betydelsen av de
olika intiktskillorna varierar dock stort, savil mellan de
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olika medietyperna som mellan enskilda medieforetag.
En tydlig tendens under senare ar ar likafullt att bade
publik- och annonsmarknaden skir alltmer 6ver med-
iegrinserna. Konvergensen pa medieomradet suddar ut
de tidigare distinkta grinserna mellan medierna, bade
for annonsorer och for publik. Resultatet har blivit en
helt ny konkurrenssituation for de svenska mediefore-
tagen. Kampen om annonsorernas och publikens tid
och pengar har sannolikt aldrig varit hardare 4an vad
den ir idag. Mediemarknaden tycks som foljd alltmer
fa karaktiren av en koparnas marknad.

Ar 2012 la den genomsnittlige svensken ungefir
sex timmar pa medier per dag. Den totala mediekon-
sumtionen skiljer sig i detta avseende inte markbart
jamfort med 20 ar tidigare (tabell 1.14). Aven om den
samlade tid vi ligger pa medier har forblivit relativt
konstant, har de senaste aren inneburit omkastningar
mellan vad vi som mediekonsumenter ligger tiden pa.
For den storsta nedgangen i samlad anvindningstid
star radion. Pa tio ar har det genomsnittliga dagliga
radiolyssnandet minskat med omkring en tredjedel,
fran over tva timmar till under en och en halv. Ned-
gangen for tv har varit mer begrinsad. Om dessutom
anvindningen via internet tas med i berikningarna har
den genomsnittliga anvindningen legat stabilt omkring
en timme och fyrtio minuter. For dagspressen lag den
genomsnittliga anvindningen pa 21 minuter 2012. In-
kluderas lisningen pa nitet Okar anvindningen till 25
minuter. Det 4r tre minuter mindre 4n tio ar tidigare.
Ser man till befolkningen som helhet har tidningarnas
webbsajter alltsa haft en mattlig inverkan pa den sam-
lade medieanvindningen. Aven nir det giller rickvidd
(exponering) en genomsnittlig dag ar utvecklingen for
de traditionella medierna vikande (tabell 1.11, s. 133).

Av kurvorna over bade anvindartid och riackvidd
framgar tydligt den forskjutning fran traditionella me-
dier till internet som skett under de senaste tio aren. I
genomsnitt spenderade vi 6ver en och en halv timme
pa internet per dag under 2012. Skillnaden i anvind-
ning mellan olika aldersgrupper ir dock mycket stor,
betriffande bade rickvidd och anvindningstid. For
savil radio och tv som dagspress framstar svarigheten
att na den unga publiken som allt mer mirkbar.

Svenskars mediekonsumtion paverkas i liten ut-
strickning av svingningar i den allmidnna ekonomiska
konjunkturen. Reklammarknaden, diaremot, priglas
av en betydligt hogre konjunkturkinslighet (Gus-
tafsson 2005). Sambandet mellan utvecklingen pa
annonsmarknaden och det radande konjunkturliget
tydliggors om forsiljningen av reklamutrymme stills
mot tillvixten i den svenska ekonomin. I figur 2 visas
de langsiktiga forandringarna av reklammarknadens
omsattning och den svenska bruttonationalprodukten
(BNP). Tillvixten pa reklammarknaden har sedan
2000-talets borjan foljt upp- och nedgangarna i svensk
ekonomi pa ett mycket systematiskt sitt. Skiften i den
allmidnna konjunkturen kan dirfor vintas fa direkta
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Figur 2.
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BNP och annonskonjunkturen, arlig tillvéxt, 2000-2012 (procent)
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Kallor: Statistiska centralbyran (SCB), Svensk Reklammarknad 2011, IRM 2013-02-22 (Institutet fér Reklam- och Mediestatistik).

Figur 3. Reklaminvesteringar i nagra olika svenska medier, 2000-2012 (mkr, lopande priser)
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konsekvenser for medieforetag vars verksamhet helt
eller delvis bygger pa forsiljning av annonsutrymme.

Av figur 2 kan vi sluta oss till att den accelererande
teknologiska utveckling som skett pa medieomradet
under 2000-talet, och de nya kontaktytor med med-
iekonsumenterna i termer av nya plattformar och
kanaler som foljt i dess fotspar, tycks ha haft en be-
gransad effekt pa investeringsbenigenheten i reklam
i samhillet i stort. Om hinsyn tas till den allminna
prisutvecklingen omsatte den svenska reklammarkna-
den inte mer under 2012 dn vad den gjorde ar 2000
(berdkningar av IRM-data). Det 4r bara antalet mojliga
annonskanaler som har 6kat. Aven pa annonsmark-
naden gar det alltsa att tala om en forskjutning av
makten till konsumenterna, dvs. annonsorerna (och
bort fran siljarna, dvs. medieforetagen).

Det nira sambandet mellan annonsutvecklingen
och utvecklingen i ekonomin i stort giller annons-
marknaden som helbet, dvs. den utstrickning i vilken
foretag, organisationer och myndigheter viljer att in-
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vestera resurser i reklam och annonsering. Resultatet i
figur 2 doljer emellertid ett annat utvecklingsmonster,
som har att gora med vilka medier som annonsorerna
viljer att investera sina annonspengar i. Bryter vi ner
den totala annonsforsiljningen pa de olika typer av
medier som star till annonsorernas forfogande, blir
monstret ett annat, vilket framgar av figur 3.
Utvecklingen under senare ar har visat att det paral-
lellt med de traditionella konjunkturella svingningarna
pagar en strukturomvandling av reklammarknaden, i
vilken annonsorerna viljer att forligga en allt storre
del av sin annonsering till internetbaserade mediefor-
mer. Tillvixten hos internet som annonsmedium har
varit mycket stark. Enligt Institutet for Reklam- och
Mediestatistik var den genomsnittliga arliga 6kningen
mellan 2002 och 2012 19 procent i friga om annonsin-
tikter. 2012 uppgick virdet pa den svenska internetan-
nonseringen till 7,8 miljarder, vilket motsvarade 24,1
procent av de samlade annonsinvesteringarna (tabell
1.3, s. 129). Internet passerade med det den tryckta
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dagstidningen som landets enskilt storsta annonsme-
dium. Allra snabbast tillvixt under senare ar uppvisar
dock annonseringen via mobila plattformar. Enligt IRM
var tillvixten under 2011 202 procent och 2012 101
procent. Den tresiffriga tillvixttakten har fortsatt under
2013, vilket indikerar att den mobila annonseringen
under 2013 kommer vara storre 4n den svenska ra-
dioreklammarknaden (IRM, 2013-05-16, 2013-09-03).

Fallande annonsintdkter fér pressen

Den svenska dagspressen har i snart tva hundra ar
varit uppbyggt kring en dubbel affirsmodell. Tidnings-
foretagen siljer prenumerationer och 16snummer till
lisarna och annonsutrymme till annonsorerna. Af-
farsmodellen bygger pa en vixelverkan. Fler lisare
ger fler annonsorer. Firre lisare riskerar att leda till
minskad annonsering. Dagspressen dr dirmed det av
de traditionella medierna dir de enskilda foretagen ar
i storst beroende av framgang pa bdde annons- och
publikmarknaden.

Vad den prenumererade dagspressen betraffar har
annonseringen traditionellt sett svarat for omkring tva
tredjedelar av intikterna fran tidningsrorelsen. Annon-
serna har pa sa sitt inneburit en kraftig subventione-
ring av priset for tidningsldsarna. I kvillspressen har
annonsberoendet varit ligre, omkring 25 procent av
kvillstidningarnas intikter har traditionellt sett kommit
fran annonseringen. Till skillnad fran morgonpressen,
vilken huvudsakligen utgjorts av 16pande prenumera-
tioner, har kvillstidningarna konkurrerat med varan-
dra pa en direkt daglig basis om losnummerkoparna
(Gustafsson 2005).

De senaste arens utveckling har satt dagspressens
mangariga affirsmodell under stor press. Digitalise-
ringen av medielandskapet har exponerat de svenska
dagspressforetagen for helt nya konkurrensforhallan-
den. Pa liasarmarknaden borjade emellertid nedgangen
redan for tjugo ar sedan. Dagspressens samlade upp-
lagor har fallit successivt sedan 1990. Upplagorna for
nagra av landets storre tidningar ar idag nere pa samma
nivaer som pa 1940-talet. Andelen svenskar som bor
i ett hushall med morgontidningsprenumeration har

mellan 2002 och 2012 minskat fran 72 till 59 procent
(figur 4.5, s. 184). Upplagenedgangen aterspeglar sig
i dagstidningsldsningen. Den dagliga rickvidden har
minskat med omkring en femtedel sedan 2000-talets
borjan. For kvillstidningarna har tappet varit in mer
dramatisk. Expressen och Aftonbladet har mellan aren
2000 och 2012 tappat uppskattningsvis 40 procent av
sin upplaga (figur 4.3, s. 185).

Nedgangen for papperstidningen som medium
priglas av en pataglig aldersfaktor. Savil prenumera-
tions- som riackviddskurvorna har i de yngsta alders-
grupperna borjat peka allt brantare nedat. Ar 2012
bodde endast 32 procent av landets 20-29-aringar
i ett hushall med en tidningsprenumeration. Tio ar
tidigare var motsvarande andel 55 procent (Medieba-
rometern 2012).

Parallellt med upplagenedgangen har tidningsfore-
tagen hojt sina prenumerationspriser. En genomgang
av utvecklingen i landets 30 storsta hogfrekventa
morgontidningar visar pa en genomsnittlig upplage-
nedgang pa 25 procent mellan aren 1990 och 2012.
Under samma period 6kade det genomsnittliga pre-
numerationspriset, i fasta priser, med 75 procent (se
tabell 1). De okade prisnivaerna har saledes mer dn
vil kompenserat for de minskade forsiljningsvo-
lymerna. De flesta tidningsforetagen har pa sa sitt
kunnat bibehalla sina upplageintikter ocksa i tider av
fallande upplagor (Dagspressens ekonomi 2012). Att
prishojningarna haft en negativ effekt pa rdckvidden
for dagstidningarna, med en minskad lisning som
foljd, forefaller dock rimligt. Grundliggande socio-
ekonomiska faktorer som inkomst, social klass och
utbildningsniva far allt storre betydelse for huruvida
ett svenskt hushall haller sig med en prenumererad
morgontidning eller inte (se t ex Weibull 2012).

Om de svenska tidningsforetagen lyckats relativt
vil med att forsvara sina upplageintikter i den allt
hardare konkurrensen om mediepubliken 4r liget helt
annorlunda pa den viktigaste marknaden for tidnings-
branschen, den for annonseringen. Dagspressen adr det
av de traditionella medierna som drabbats hardast i
den pagaende omstdpningen av annonsmarknaden.

Tabell1.  Upplage- och prenumerationsprisutveckling for Sveriges 30 storsta dagstidningar (=6/vecka), 1990,
2000 och 2012
1990 2000 2012
Genomsnittligt prenumerationspris, [6pande priser 916 kr 1655 kr 2489 kr
Index, fasta priser (1990=100) 100 141 175
Sammanlagd upplaga (1000-tal) 2213,4 2068,8 1699,1
Index (1990=100) 100 94 75

Kallor: Nordicoms pressdatabas, Tidningsdatabasen Nya Lundstedt, PwC:s Medieintyg (bearbetningar).

Kommentar: | underlaget ingér landets till upplagan 30 storsta dagstidningstitlar med utgivning minst sex dagar i veckan och som tillater jamférelser 6ver tid. De tidningar som
pga. forandrade utgivningsforhéllanden uteslutits fran statistiken ar Expressen (sedan 2010 samredovisad med editionerna GT och Kvéllsposten), Helsingsborgs Dagblad (sedan
2002 samredovisad med editionerna Nordvastra Skanes Tidningar och Landskrona Posten) och Dalarnas Tidningar (bildad 2007 med editionerna Falu-Kuriren, Borlange Tidning
med Sodra Dalarnes Tidning, Nya Ludvika Tidning och Mora Tidning). Fér tre tidningar, Dagens Nyheter, Dagens Industri samt VLT, saknas antingen pris- eller upplageuppgifter for
2012. | dessa fall anvéands pris- och upplageuppgifter for 2011. For Aftonbladet har upplageuppgifterna fér 2012 hamtats fran PwC.
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Den tryckta dagstidningens andel av de samlade re-
klaminvesteringarna i svenska mediekanaler har sedan
borjan av 2000-talet mer 4n halverats, frin omkring
hilften till en dryg femtedel (tabell 1.3, s. 129). Enligt
Tidningsutgivarna foll dagspressens annonsintikter
under ar 2012 med 11,5 procent, eller knappt 800
miljoner kr (Dagspressens ekonomi 2012). Nedgangen
har fortsatt, i ©kad takt, under 2013 (IRM, 2013-05-16,
2013-09-03). Sammantaget innebir det att annonse-
ringen i dagspressen, i absoluta virden, sedan ar 2000
sjunkit med nistan 40 procent.

Nu star dagspressen forvisso inte utanfor den annon-
sering som forldggs till nitet. Men dven om tidningsfo-
retagens nitannonsering visar god tillvixt kompenserar
den inte for nedgangen i annonseringen i papperstid-
ningarna. Enligt statistik fran Tidningsutgivarna uppgick
den totala digitala annonseringen for den svenska
morgonpressen under 2012 till omkring en halv miljard,
vilket kan jimforas med omkring 6,1 miljarder for an-
nonseringen i papperstidningarna (figur 4.4, s. 186).
En grov skattning av tillginglig statistik visar dirmed
att endast omkring sex till sju procent av den svenska
annonseringen pa internet forlaggs till morgonpressens
nyhetssajter (Dagspressens ekonomi 2012).

Konkurrensen om de lokala annonspengarna kom-
mer inte bara fran internet. Under 2013 borjade de stora
kommersiella aktorerna pa tv-marknaden MTG och
SBS att silja lokal reklam i sina kanaler. Sedan tidigare
erbjuds lokal etermediereklam av TV4 och de privata
radiokanalerna. Aven kvillstidningarna har borjat visa
okat intresse for att lokalanpassa sin annonsering i
de digitala plattformarna. Flera lokala tidningsforetag
har svarat med att antingen starta eller kopa annons-
finansierade gratistidningar, vanligtvis med veckovis
utgivning, med syftet att sla vakt om de lokala annons-
pengarna. Som framgar av Mart Ots kapitel blev 2013 en
brytpunkt i sa motto att flera av landets tidningsforetag
efter snart tjugo ar av gratis tillgingliga nitsajter valde
att 1asa in sitt digitala material bakom betalviggar. Det
ekonomiska utfallet av denna kursindring later sig
innu inte utvirderas. De studier som hittills gjorts av
nitlisarnas beteenden visar dock pa en kraftigt minskad
rackvidd for de tidningar som borjar avgiftsbeligga sina
nitsajter (se t ex Cook & Attari 2012; Chiou & Tucker
2013), nagot som i sin tur riskerar att fa konsekvenser
for mojligheten att locka annonsorer.

Den svenska kvillspressen uppvisar ett annorlunda
utvecklingsmonster 4n morgonpressen. Samtidigt som
de tryckta kvillstidningarna minskar dramatiskt i upp-
laga sker en snabb tillvixt pa de digitala plattformarna
(Fardigh & Westlund 2013). Drivande i utvecklingen
ar Aftonbladet, vars satsning pa digitala medier varit
ytterst framgangsrik (Barland 2012). Ar 2012 hade
tidningen en daglig rickvidd pa 2,8 miljoner liasare/
anvindare, varav tva av tre online (Aftonbladet, arsre-
dovisning 2012). Tidningens rickvidd, som dr svaro-
vertraffad ocksa i ett internationellt perspektiv, innebar
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att Aftonbladet spelar i en egen division inom den
svenska pressen i fraiga om digital narvaro. Framgangen
hos tidningens digitala plattformar aterspeglar sig i
intikterna fran onlineverksamheten. Ar 2012 passerade
tidningens digitala annonsintikter intikterna fran pap-
perstidningsannonseringen. De samlade intikterna fran
Aftonbladets digitala kanaler uppgick detta ar till 574
mkr (Schibsted ASA, arsredovisning 2012, s. 25). Det dr
mer dn den digitala annonseringen i den svenska mor-
gonpressen som helhet, storstadspressen inkluderad.

TVfortsatt populdrt bland tittarna och annonsérerna
Sett till forekomsten av olika finansieringsmodeller dr
variationen storre inom televisionen 4n inom dags-
pressen. Pa den svenska tv-marknaden forekommer
helt annonsfinansierade kanaler, kanaler som enbart
finansieras genom publikintikter och kanaler med
bade publik- och annonsintikter. Nir det giller for-
siljningen till mediekonsumenterna utgors en sirskild
intiktsstrom av de avgiftsmedel som i statens regi
bidrar till finansieringen av Sveriges Television.

Om vi ser till utvecklingen under senare ar framstar
televisionen som det av de traditionella medierna som
klarat sig bast i den allt hardare konkurrensen om
publik och annonsorer. Jimfort med utvecklingen for
dagspress och radio har publikbortfallet for tv som
helhet under 2000-talet varit begriansat. Enligt den
statistik som tas fram av Post- och Telestyrelsen (PTS)
okade tv-branschens publikintikter, uttryckt i termer
av salda tv-abonnemang, mellan 2009 och 2012 med
17 procent, till 7,9 miljarder kr (tabell 9.2, s. 273).
Storst tillvixt uppvisar forsiljningen av tv-tjdnster via
bredband, s k iptv. Iptv svarade 2012 for 14 procent
av den svenska marknaden for tv-tjanster.

Okningen i det totala antalet silda abonnemang
har varit ligre, totalt 5 procent sedan 2009 (tabell 9.18,
s. 284). Aven hir 4r det huvudsakligen iptv som svarar
for tillvaxten. Iptv ar nu lika utbrett som satellit-tv. Fem
ar efter digitaliseringen av tv-nitet har tv-branschen
aterigen fatt karaktiren av en relativt mittad bransch.
De senaste arens Okade intikter forklaras darfor hu-
vudsakligen av hogre prisnivaer i konsumentledet.
De svenska hushallen har aldrig spenderat sa mycket
pengar pa tv-tjanster som de gor idag.

Den starka position som tv-branschen har hos
publiken har avspeglat sig pa annonsmarknaden.
Samtliga ar mellan 2009 och 2012 slutade med rekord-
resultat for tv-branschen i friga om annonsintikter.
Som f6ljd har tv under samma ar okat sin andel av den
totala reklammarknaden fran 15,4 procent 2008 till 18,6
procent 2012. Under fjarde kvartalet 2012 passerade tv
aven dagspressen pa listan Over svenska annonsme-
dier och 6vertriffas dirmed endast av internet i fraiga
om reklamintikter (IRM, 2013-02-22).

Till skillnad fran de privata tv-bolagen paverkas
Sveriges Televisions intiakter inte direkt av forindrade
publik- och annonsérsmonster. Finansieringsmodel-
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len med en mottagaravgift ger foretagen ett stabilt
intiktsflode, som blir relativt okidnsligt for konjunktu-
rella svingningar. Ar 2012 uppgick antalet inbetalade
avgifter till knappt 3,5 miljoner. Radio- och tv-avgiften,
som varit oférindrad sedan 2009, lag pa 2 076 kr.

Radion tappar mark

Den svenska radiomarknaden skiljer sig fran bade tv
och dagspressen genom den totala avsaknaden av
traditionella publikintikter. Radioforetagens verksam-
het finansieras istillet genom antingen mottagarav-
gifter — som 4r fallet med Sveriges Radio (SR), eller
reklamforsiljning — som ir fallet med de kommersiella
aktorerna. Resultatet har blivit en tydlig tudelning av
den svenska radiomarknaden, dir den ena hilften 4r
helt utlimnad till annonsmarknadens mekanismer,
medan den andra star mer eller mindre oberord av
konjunkturella skiften. Av de statlig reglerade avgifts-
medlen gick ar 2012 37 procent till SR. Det innebar
en ekonomisk ram pa 2,5 miljarder kr for foretaget.

Som niamnts har radion under en foljd av ar fatt se
sin andel av den totala medieanvindningen minska.
Under 2008 passerades radion av televisionen som det
medium som svensken i genomsnitt ligger mest tid
pa. Tre ar senare gick dven internet forbi. Den genom-
snittliga tiden som liggs pa radiolyssnande har pa tio
ar minskat med en dryg tredjedel (tabell 1.14, s. 135).
Nedgangen har drabbat bade SR och den privata radion.

Trots nedgangen i lyssnande lyckades de privata
radioforetagen under flera ar att starka radions still-
ning som annonsmedium. Ar 2011 var ett rekordar for
radion, bade i fraga om andel av reklamkakan och
absoluta forsiljningstal. Totalt uppgick reklamintik-
terna till 759 miljoner kr, en 6kning med nistan 40
procent pa bara sex ar (Svensk reklammarknad 2011).
Under 2012 vinde dock den positiva trenden tvirt.
Nedgangen blev hela 11,2 procent, vilket innebar att
en stor del av de senaste arens uppgang raderades
(IRMs arsrapport 2012).

Oaktat de senaste arens snabba upp- och ned-
gangar kan konstateras att radion fortsitter att sta for
en mycket begrinsad del av den samlade reklam-
marknaden. Ar 2012 uppgick reklamintikterna i radion
till endast elva procent av dem for televisionen. Det
motsvarade tva procent av annonsmarknaden som hel-
het. Den blygsamma radioannonseringen har kopplats
till det faktum att reklamradion i Sverige foregicks av
reklam-TV. I linder med en omvind utveckling har
marknadsandelen for radioreklamen vanligtvis varit
betydligt hogre (se Gustafsson 2002).

Svensk press, radio och tvidag

Enligt den analysmodell som introducerades i inled-
ningen av det hir kapitlet formas mediemarknadens
struktur i interaktionen mellan teknik, politik, annon-
sorer och mediepublik. I det foljande diskuteras hur
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utvecklingen inom dessa fyra kraftfilt kan kopplas
till den nuvarande strukturen pa den svenska med-
iemarknaden.

I boken Markets & Myths fran 1996 pekar den brit-
tiske medieforskaren Tony Weymouth pa att utveck-
lingen inom de europeiska mediemarknaderna kom-
mit att priglas av fyra parallella ekonomiska trender
(Weymouth 1996:17ff). For det forsta konstaterades
att en tilltagande avreglering av de nationella medie-
marknaderna mojliggjort for en alltmer grinsoverskri-
dande mediestruktur. Medieforetag med intressen och
investeringar i flera linder blir allt vanligare. For det
andra noterades att medieforetag, i akt och mening
att klara nya investeringar, minska risker och bittra pa
sin marknadsposition, i 6kad utstrickning tenderade
att ga samman till storre enheter, genom samgaenden
eller genom uppkop. For det tredje pekade Weymouth
pa en okad integration pa medieomradet, dir foretag
valde att antingen ta kontrollen 6ver flera led i pro-
duktionskedjan for en enskild medieform (s k vertikal
integrering), eller att kontrollera samma typ av medier
pa flera olika marknader (horisontell integrering). For
det fjirde, hivdade Weymouth, priglades den europe-
iska mediemarknaden av en 6kad kommersialisering,
dir annonsmarknaden kommit att bli en allt viktigare
motor i utvecklingen.

Snart tva decennier senare kan vi konstatera att
trenderna mot en 6kad globalisering, strukturfordnd-
ring, integrering och kommersialisering har fortsatt,
ocksa pa den svenska mediemarknaden. Utvecklingen
har paskyndats av savil teknologiska landvinningar
som politiska retritter. Men, det finns ocksa tendenser
som pekar i motsatt riktning, och dir de specifika och
historiskt och kulturellt betingande sirdragen hos det
svenska mediesystemet gor sig fortsatt paminda.

En allt mer koncentrerad dagspress

Den svenska dagspressen har av tradition varit en
huvudsakligen lokalt orienterad mediegren. Lokala
titlar har konkurrerat med varandra pa vil avgrinsade
geografiska marknader. Den avgorande konkurrens-
faktorn har varit att ha den hogsta tickningsgraden,
och dirigenom bli det mest naturliga valet for annon-
seringen. Detta visade sig under efterkrigstiden ha en
utslagningseffekt pa de tidningar som inte var storst
pa sin lokala marknad. Andratidningarnas fortsatta
existens har sedan 1970-talets borjan mojliggjorts av
det statliga selektiva driftstodet.

Tendensen mot lokala monopol har medfort hoga
etableringshinder for nya aktorer pa tidningsmarkna-
den. Av de omkring 65 hogfrekventa prenumererade
dagstidningar (6-7 dagar/vecka) som ges ut i Sverige
under 2013, 4r det endast en — Dagens Industri —
som hirstammar fran tiden efter andra virldskriget.
Den jaimforelsevis stora dynamik som fortsittningsvis
priaglar fadagarspressen, med flera nystarter under
senare ar, forklaras i hog utstrickning av de omfat-
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tande statsbidragen till just en- och tvadagarstidningar.
Presstodsforordningen mojliggor forvisso ocksa for
helt digitala dagstidningar att motta driftsstod. Ar 2012
fanns det dock endast tva stodberittigade digitala
dagstidningar, Feministiskt perspektiv och politiken.
se, bada med blygsamma intikter. De nitbaserade
tidningarna saknar dven ritten till den kraftiga moms-
reducering som giller for den tryckta dagspressen.

Om det svenska tidningsutbudet har forblivit huvud-
sakligen oforindrat under de senaste decennierna har
utvecklingen pa dgarsidan varit mer dramatisk. Sedan
1970-talet har i Sverige pagatt en utveckling mot okad
dgarkoncentration inom tidningsbranschen. Utveck-
lingen har accelererat under 2000-talet, i synnerhet inom
landsortspressen. Sedan ar 2000 har 47 hogfrekventa
landsortstidningar genom uppkop eller samgaenden
kommit att inga i nya dgarkonstellationer — med nagra
fa undantag med ett koncentrerat igande som {oljd
(se figur 4). En sammanstillning 6ver landets storsta
tidningskoncerner i fraiga om omsittning och upplaga
aterfinns i tabell 2.4, s. 145 respektive tabell 2.5, s. 146.

Konsekvenserna av de senaste decenniernas kon-
centrationsprocess dr sdrskilt tydlig pa den lokala
nivan. Av de totalt tretton orter dir det fortfarande
utkommer tva medel- eller hogfrekventa dagstidningar
rader i tio fall en konkurrenssituation dir de tva riva-
lerna har samma 4dgare. Pa samtliga dessa platser har
detta resulterat i en mer eller mindre total samord-
ning av tidningarnas annonsforsiljning. I allt hogre
utstrickning har samverkan dven kommit att omfatta
den redaktionella verksamheten, med t ex samordnad
nyhetssajt, redigering och sportbevakning, liksom
gemensamma redaktionella lokaler (Dagspressens
ekonomi 2012). Fullstindig konkurrens mellan en
forsta- och en andratidning forekommer idag endast
i Stockholm, Malmo och Karlstad.

Trots de manga dgarforandringarna under senare

Figur 4.

ar har dock den svenska pressen huvudsakligen for-
blivit i svensk 4go. Med undantag for Aftonbladet och
Svenska Dagbladet som 4gs av norska borskoncernen
Schibsted, kontrolleras samtliga svenska dagstidningar
av nationella — icke borsnoterade — aktorer, vilka i de
flesta fall har en lang historia som tidningsigare. Den
svenska dagspressen kinnetecknas hir av en jamfo-
relsevis hog andel av icke-kommersiellt igande. Om-
kring en tredjedel av den svenska dagspressupplagan
kontrolleras idag av ideella stiftelser. T landsortspres-
sen dr andelen over hilften. Samtidigt innebir den
nu radande strukturen inom den svenska pressen en
nidrmast nog total borgerlig hegemoni pa dgarsidan. Av
landets nio storsta tidningsdgare har samtliga en mer
eller mindre uttalad liberal eller konservativ agenda
(jfr tabell 2.5, s. 146).

Omstopningen av den svenska tidningsmarknaden
nadde sin kulmen nagra ar in pa 2000-talet med ett
flertal stora tidningsaffirer, ofta efter budgivningar
som slutade langt 6ver det egentliga marknadsvirdet
(Melesko 2010). En konsekvens av de upptrissade
prisnivaerna har blivit att bokforda overvirden fran
kop av andra tidningsforetag, s k goodwill, utgor en
betydande del av flera tidningskoncerners balansrik-
ningar (se tabell 2). Mest patagligt 4r det i Stampen-
koncernen, med fjorton dagstidningar, dir 56 procent
av det redovisade kapitalet under 2012 — totalt 3,3
miljarder kr — utgors av overvirden fran foretagsfor-
varv. I absoluta virden overtraffades dock Stampen av
Bonnier, vars goodwill samma ar uppgick till 8,0 mil-
jarder. Merparten av Bonnierkoncernens goodwill kan
hinforas till 6vertagandena av tv-foretagen TV4 och
finska MTV (Nordic Broadcasting OY) samt C More
(davarande Canal Plus) som genomfordes aren 2007
och 2008. Enligt svensk lagstiftning ar goodwillvirden
belagda med avskrivningskrav. De maste dirfor kunna
tickas av framtida intdkter. Om forvirven finanserats

Forvarv och samgaenden pa den svenska tidningsmarknaden 2000-2013

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Kommentar: Figuren redovisar antalet enskilda tidningstitlar med utgivning minst 4 dagar per vecka som genom samgaenden eller kop kommit att inga i nya dgarkonstellationer.

For 2013 avses perioden januari till oktober.
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Tabell2.  Omsattning, nettoresultat, rorelsemarginal, goodwill och soliditet i Sveriges sex storsta tidningskon-
cerner samt i norska Schibsted, 2012 (SEK)
Goodwills
Omséttning, Rorelseresultat, Rorelse- Goodwill, andel av
mkr mkr marginal mkr totalt kapital Soliditet
Bonnier 29 348 82 +0,3 % 7981 34 % 27 %
Stampen 5391 74 +1,4 % 3282 56 % 33%
MittMedia 1537 7 +5,0 % 509 33% 51%
NTM 1836 21 +1,1% 633 26 % 54 %
Gota Media 1219 -21 -1,7% 259 18 % 62 %
NWT 591 100 +16,9 % 27 1% 88 %
Schibsted (NOK) 15350 744 +4,8 % 6452 42 % 37%

Kdllor: Foretagens arsredovisningar.

Kommentar: Med soliditet menas justerat eget kapital genom totalt kapital. Uppgifterna for Schibsted ASA redovisas i norska kronor (NOK).

med hjilp av lanade pengar maste intikterna givetvis
iven kompensera for okade rintekostnader. I tider av
lag eller fallande tillvixt okar dirfor den ekonomiska
bordan av sidana ataganden, ett faktum som drivit pa
behoven av besparingar i flera av landets tidningskon-
cerner (jfr Soloski 2013). Ar 2012 uppgick de samlade
kostnaderna for goodwill for landets fem storsta tid-
ningsigare till 864 mkr, varav den klart storsta av dem,
Bonnier, stod for den stora merparten. Det samlade
rorelsedverskottet for de fem koncernerna stannade
samma ar som jaimforelse vid 233 mkr.?

Som nidmnts har dagspressen under de senaste
aren fatt vidkidnnas en allt snabbare minskning av an-
nonsforsiljningen. De fallande annonsintikterna slar
allt hardare mot landets tidningsredaktioner. Under
2012 minskade intdkterna i branschen med en mil-
jard, eller omkring fem procent. Hilften av landets 90
tidningsforetag redovisade ett negativt rorelseresultat
(Dagspressens ekonomi 2012). Samma ar forsvann
omkring en tiondel av dagspressens redaktionella
tjanster till foljd av neddragningar (Medievirlden,
2013-02-07). Varslen har fortsatt under 2013.

Televisionen: fler kanaler - men samma innehdll?
Till skillnad fran dagspressen, dir antalet titlar for-
blivit mer eller mindre konstant, har den svenska tv-
marknaden priglats av ett successivt Okat utbud under
2000-talets inledande ar. Sex ar efter digitaliseringen av
televisionen omfattar det svenska marksidnda tv-nitet
49 nationella och sju lokala kommersiella tillstand,
utover public serviceforetagens fyra nationella tillstand
(tabla 9.2, s. 270).

Trots en tilltagande globalisering pa tv-omradet
domineras den svenska tv-marknaden fortfarande av
inhemska aktorer. Ar 2012 stod svenskigda kanaler
for over fyra femtedelar av den samlade tittartiden.
Likafullt 4r tv det av de traditionella medierna dir de
internationella inslagen framstar som mest tydliga.
Pa listan over de foretag som idr verksamma pa den
svenska tv-marknaden aterfinns flera av virldens
storsta mediekoncerner (se tabell 3).

Allra mest patagligt blir den utlindska nirvaron om
man istdllet tittar pa var innehallet i det svenska tv-ut-
budet produceras. Ar 2012 stod amerikanska program
for 43 procent av den samlade programtiden i de fem

Tabell3.  TV-féretagens publik 2012 (procent)
Publik 3-99 ar
Huvudéagare Land Foretag/kanaler Antal kanaler Andel av tittartid %
Forvaltningsstiftelse SE SVT, UR 5 36,6
Bonnier SE TV4 AB/C More 18 27,9
Kinnevik SE MTG/Viasat 20 16,6
SBS Discovery us Kanal 5, Kanal 9, TV11 m fl 9 11,6
Viacom us MTV, Nickelodeon, VH-1 m fl 5 1,3
Disney us Disney Channel 3 1,7
Time Warner us Cartoon Network, CNN m fl 7 1,0
TF1 FR Eurosport m fl 3 0,8
BBC UK BBC World News m fl 4 0,6
Ovriga 2,0
Totalt 100,0
Kaillor: Bearbetning av MMS &rsrapport 2012.
Kommentar: Agaruppgifter avser september 2013.
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storsta svenska tv-kanalerna (SVT1, SVT2, TV4, TV3
och Kanal 5). Det var tre procentenheter mer dn de
svenska programmen (tabell 9.2). Variationen mellan
kanalerna var dock stor. Medan SVT1 och SVT?2 sinde
61 procent svenskproducerade program under 2012,
var andelen i TV3 och Kanal 5 endast 18 respektive
15 procent. For TV4 var andelen 55 procent.

Ocksa pa marknaden for tv-distribution finns en
tydlig niarvaro av utlindska foretag (tabell 9.4). Com
Hem, som med cirka 1,75 miljoner anslutna hushall 4r
landets storsta kabel-tv-distributor, dgs sedan 2011 av
det engelska investmentforetaget BC Partners. Telenor,
som dger den tredje storsta aktoren, Canal Digital, har
den norska staten som majoritetsigare. Telenor finns
sedan ar 2010 dven representerat pa svenska program-
bolagsmarknaden i och med forvirvet av 35 procent
av aktierna i C More Entertainment fran Bonnier AB.

Dominansen av ett fatal stora aktorer pa den svens-
ka tv-marknaden gor Sverige till ett av de lander i
Europa dir dgarkoncentrationen pa tv-omradet 4r som
allra storst. Ar 2012 svarade kanaler tillhorande de tva
storsta dgargrupperingarna for nira tva tredjedelar av
den totala tittartiden. Andelen for de fyra storsta var
over 90 procent (tabell 3).

Trots den okade konkurrensen har SVT kunna
behalla sin position som landets marknadsledande
tv-foretag nar det giller andel av den totala tittartiden.
SVT har for nirvarande fem nationella kanaler (AP-
PENDIX). Andraplatsen innehas av Bonnier. Foretaget
dger sammanlagt 18 kanaler, varav en handfull ingar i
marknitet (TV4-Gruppen) och resten i premium- och
betal-tv-gruppen C More. MTG svarar for 20 kanaler.
Fyra av dem — TV3, TVG6, TV8 och TV10 — ingar i
koncernens fri-tv-utbud. De 6vriga hor till betal-
tv-segmentet Viasat. MTG ir ett borsnoterat bolag.
Huvudigare dr Stenbeckforetaget Kinnevik. Fyra pa
listan over de storsta aktorerna pa tv-marknaden ar

SBS Discovery med sammanlagt nio reklamkanaler,
varav de storsta dr Kanal 5 och Kanal 9. I likhet med
MTG har SBS i sitt kanalutbud ett renodlat underhall-
ningsperspektiv. Foretaget koptes under varen 2013
av amerikanska Discovery Communications. Siljaren
var tyska mediekoncernen ProSiebenSat.1 Group.
I forviarvet ingick den tyska koncernens samtliga
nordiska tv- och radiokanaler. Affiren som rende-
rade en kopeskilling pa 1,325 miljarder euro (ca 11
miljarder kr) 4r den storsta nagonsin pa den nordiska
mediemarknaden. Kort efter 6vertagandet kopte SBS
daven TV11 av Bonnier. I och med forvirven har den
amerikanska mediekoncernen okat sin andel av den
svenska tv-marknaden (i tittarandelar) fran 2,2 till 11,6
procent. Foretaget, som dr noterat pa Nasdaq-borsen,
bedriver en global verksamhet, med ett hundratal
kanaler i 6ver 180 linder. Med en nettomarginal pa
42,5 procent under 2012 hor Discovery till de mest
lonsamma mediekoncernerna i virlden (Discovery
Communications, arsredovisning 2012).
Framgangarna pa publik- och annonsmarknaderna
har limnat positiva avtryck i tv-foretagens bokslut
(se tabell 4). Bade Stenbecksfirens tv-bolag (med
verksamhetsomrade Norden) och SBS TV har sedan
2009 redovisat arliga overskott omkring eller 6ver
20 procent. For den storsta kommersiella aktoren pa
marknaden, Bonnier AB, har vinstnivaerna varit be-
tydligt lagre. Pa senare ar har det samlade dverskottet
fran tv-rorelsen dessutom dragits ned av ett negativt
resultat for C More. Koncernens premiumdivision har
under perioden 2008-2012 redovisat ett samlat un-
derskott pa 671 miljoner kr (arsredovisningar C More
Entertainment AB). TV4-gruppen har som resultat
varit foremal for betydande besparingar under bade
2012 och 2013. Det giller inte minst den redaktionella
verksamheten, som infor 2012 overflyttades i ett eget
bolag, Nyhetsbolaget Sverige AB. Foretaget redovisade

Tabell 4. De storsta TV-féretagens lonsamhet, 2009-2012. Intékter (Mkr), resultat efter fin. poster (Mkr) och net-
tomarginal (procent)

2009 2010 2011 2012
MTG/Viasat Intékter 8 147 8731 9123 9082
(Norden) Resultat? 1545 1915 2000 1627
Vinstmarginal? 19,0% 219% 219% 17,9%
Bonnier3 (TV4, C More) Intékter 5543 6019 6594 6894
(Norden) Resultat 348 671 220 298
Vinstmarginal 6,3 % 11,1% 3,3% 4,3%
Sveriges Television AB Intakter 3804 4156 4169 4397
(Sverige) Resultat 10 42 28 69
Vinstmarginal 0,3% 1,0 % 0,7% 1,6 %
SBS Discovery TV AB4 Intakter 1059 1160 1212 1312
(Sverige) Resultat 267 313 278 353
Vinstmarginal 25,2 % 27,0 % 22,9 % 26,9 %

Kalla: Foretagens arsredovisningar, bearbetningar.

Kommentar: *Avser rérelseresultat. 2Avser bruttomarginal. *Avser bolagen TV4 AB, TV4 Sverige AB och C More Entertainment AB (fére ev. koncernelimineringar). “Tidigare Kanal 5 AB.
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for sitt inledande verksamhetsar ett underskott pa
119 miljoner, efter intidkter pa 577 miljoner kr. Den
24 januari 2012 startade bolaget sindningarna av den
renodlade nyhetskanalen TV4 News. Pga. den bris-
tande lonsamheten avvecklades kanalen efter knappt
1,5 ars sandningar under hosten 2013.

Avgiftsfinansierade SVT verkar som bekant vid si-
dan av de traditionella marknadsmekanismerna. Fore-
tagets ekonomiska ramar 4r istdllet politiskt betingade
och paverkas av i vilken utstrickning SVT lever upp
till de innehallsliga krav som sindningstillstandet
alagger det. Framgangen pa publikmarknaden, i fraga
om tittarsiffror, ar darfor inte irrelevant for foretaget.
Forlorar man forankringen hos mediepubliken okar
risken for politiska omprioriteringar.

Nir det giller den storsta kommersiella kanalen,
TV4, har det statliga inflytandet 6ver verksamheten
som redan nimnts kraftigt minskat under loppet av
2000-talet. Matningar av kanalens programutbud vi-
sar att de minskade reglerna kring kanalens innehall
atfoljts av en minskat bredd i utbudet, i synnerhet
pa bista sindningstid (kl. 19-22). Sedan 2008 har
underhallningsutbudet i TV4 okat kraftigt pa bista
sindningstid (se Svenskt Medieutbud 2012). 1 fraga
om savil mangfald som relationen mellan information
och forstroelse intar kanalen en mellanposition mellan
Sveriges Television och de dvriga stora kommersiella
kanalerna (TV3, Kanal 5, TV6 och TV8), dir utbudet
ir i det ndrmaste uteslutande orienterat mot underhall-
ning och forstroelse (tabell 9.11, s. 280).

Vid sidan av det traditionella tv-utbudet dkade
konkurrensen kring film och tv-serier kraftigt under
2012 genom lanseringen av en rad nya internetba-
serade abonnemangstjinster. Bland dessa mirks i
synnerhet amerikanska Netflix och HBO Nordic, samt
svenska Filmnet, som 4gs av C More. Pga. bristen pa
systematisk statistik 4r det emellertid svart att uttala
sig om savil intikter som marknadsandelar for det
hir mediesegmentet. Under 2013 inledde hirutover
de bada kvallstidningarna Aftonbladet och Expres-
sen regelritta nyhetssindningar pa sina respektive
sajter. Det uttalade syftet dr i bada fallen att vara ett
alternativ till Sveriges Television och TV4 nyhetspro-
gram. Sammantaget innebir detta att konkurrensen
om bade tv-publiken och tv-annonseringen blir allt
hardare.

Den nya melodiradion

I likhet med utvecklingen inom tv-branschen har de
senaste aren medfort en tilltagande koncentration av
dgandet pa den svenska radiomarknaden. Av de en-
skilda foretagen dr SR overligset storst — betriffande
bade omsittning och lyssnande. Foretagets intikter
pa 2,5 miljarder under 2012 dr drygt tre ganger mer
in de totala reklaminvesteringarna pa radiomarkna-
den, och som utgor det ekonomiska underlaget for
den kommersiella radion. Pa publikmarknaden rader
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en liknande relation mellan SR och de privata radio-
foretagen. SR:s andel av den samlade lyssnartiden i
januari 2013 lag pa omkring 80 procent (TNS-Sifo).
Foretaget svarar for fyra nationella kanaler (P1-P4)
och 27 lokala stationer, en kanaluppsittning som
varit mer eller mindre oférindrad under nirmare 20
ar (tabell 7.1, s. 238).

Om den avgiftsfinansierade radion har priglats
av stabilitet har de strukturella forindringarna inom
den kommersiella radion varit avsevirt storre. Pa-
rallellt med den gradvisa utbyggnaden av antalet
lokala frekvenser, har sedan 1990-talets mitt pagatt
en genomgripande omstopning av den privata lo-
kalradiomarknaden. Alltfler av de enskilda lokala
kanalerna har antingen kopts upp eller pa annat sitt
knutits till antingen SBS Radio eller MTG Radio. Vid
ingangen av 2013 kontrollerade de 101 av landets
103 lokala sindningstillstaind. Tillsammans med SR:s
stora dominans innebir det att det rader en betydande
dgarkoncentration ocksa pa radiomarknaden — nagot
som reflekteras inte minst i radioforetagens intikter:
ar 2011 svarade de tre storsta foretagen for uppskatt-
ningsvis 95 procent av den svenska radiobranschens
samlade intikter (tabell 2.10, s. 151).

I synnerhet dr det det numera amerikanskigda SBS
Radio som har flyttat fram sina positioner. Genom
forvirv och samarbetsavtal har foretaget pa bara fem
ar (2008-2013) mer dn dubblerat sitt innehav av lokala
sindningstillstind, fran 31 till 74. Matt i lyssnarandelar
ar ndtverket dirmed nidra nog dubbelt sa stort som
MTG (TNS Sifo). I produktportfoljen ingar kanalfor-
maten Mix Megapol, The Voice, Rockklassiker och
Vinyl. Sedan arsskiftet 2013 ingar ocksa landets 22
NRJ-kanaler i nidtverket via ett licenssamarbete. Hos
konkurrenten MTG heter formaten Riks FM, Bandit
Rock och Rockklassiker (se tabell 2.11, s. 151). 1
samtliga nyss nimnda kanalformat ror det sig om
musikkanaler med en utpriglad forstroelseorientering.

SBS Radios allt storre dominans slar igenom pa de
lokala marknaderna (tabell 7.3, s. 239). Av landets
sammanlagt 41 sindningsomraden har SBS Radio
monopol pa den lokala radiomarknaden i tjugo. Pa
tjugo platser rader konkurrens mellan radiokanaler
med olika dgare. Pa endast en ort — Nykoping — har
MTG den fulla kontrollen 6ver det kommersiella ra-
dioutbudet for lyssnare och annonsorer.

Expansionen syns ocksa i SBS Radios arsredovis-
ningar (se tabell 5). Ar 2012 omsatte koncernens olika
radiobolag tillsammans 380 miljoner kr, en 6kning
med 27 procent pa bara tva ar. Samtidigt har rorelse-
marginalen minskat nagot, fran 13,8 procent 2010 till
8,3 procent ar 2012.*

Pa listan over landet storsta medieforetag placerar
sig SBS Radio nagonstans mellan Helsingborgs Dag-
blad och MTG:s svenska Metroverksamhet — landets
tionde respektive elfte storsta tidningsforetag (jfr tabell
2.4, s.145). I jimforelse med de storre dagspress- och
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Tabell 5. SBS Radio: Sandningstillstand, rackvidd, omsattning och resultat efter finansiella poster, 2007-2012
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Sandningstillstand (antal) 31 31 40 40 54 54
Daglig rackvidd (%)* 13,8 13,5 15,4 15,2 15,0 15,8
Intékter (Mkr) 2745 290,5 291,0 298,8 366,5 380,3
Nettoresultat (Mkr) -2,6 5,0 18,0 41,2 42,0 31,6
Vinstmarginal (%) -0,9 1,7 6,2 13,8 11,5 8,3

Kalla: Myndigheten for radio och tv, Nordicom (antal tillstand); TNS-Sifo (rackvidd), arsredovisningar SBS Radio AB, Radio Match AB, Radio Daltid SBS AB, SBS Radio HNV AB och

Eskilstuna SBS Radio AB (intakter, resultat och vinstmarginal).

Kommentar: 'Rackviddssiffrorna avser forsta kvartalet varje ar och géller aldrarna 7-79 ar.

tv-foretagen kan SBS Radio trots expansionen ocksa
fortsittningsvis betraktas som ett relativt litet medie-
foretag, ett faktum som speglar radions begrinsade
slagkraft som kommersiellt medium i Sverige.

Avslutande diskussion

I inledningen av det hir kapitlet diskuterades en mo-
dell, enligt vilken strukturen hos ett lands mediemark-
nad vixer fram i ett samspel mellan den teknologiska
utvecklingen, mediepolitiken och utvecklingen pa
publik- respektive annonsmarknaden (Sepstrup 2004).
Modellen anvindes sedan som en utgangspunkt for
en analys av strukturen pa den svenska mediemark-
naden anno 2013.

Marknadskrafternas allt stérre inverkan

Nir det giller de politiska ramarna har de svenska
medieforetagen traditionellt haft att forhalla sig till
olika regelverk beroende pa vilken mediekanal de
distribuerat sitt innehall i. Medan dagspressforetagen
har atnjutit en langtgaende grundlagsstadgad frihet
angaende vad de har kunnat skriva i sina tidningar,
och dessutom varit foremal for olika typer av statligt
ekonomiskt stod, direkt savil som indirekt, har regle-
ringen av radio och tv varit mer pataglig. De privata
etermedieforetagen som i borjan av 1990-talet fick
tillstand att sinda i de statliga radio- och tv-niten var
alagda att betala sirskilda koncessionsavgifter och
fick ocksa krav pa sig med avseende pa innehallet.
Public serviceforetagen SR och SVT har sedan starten
verkat under forutsittningar som till bade finansiering
och overgripande innehallsprofil varit fullstindigt
avhingiga politiska beslut.

Den direkta medielagstiftningen, savil den gyn-
nande som den begrinsande, har emellertid kommit
att fa en successivt mindre inverkan pa mediefore-
tagens verksamhet. Anledningar ir flera, och skiljer
sig delvis at mellan medieslagen. Inom dagspres-
sen har fallande upplagor, i kombination med en
harmoniering av den svenska presstodspolitiken till
EU-regelverket, inneburit att flera av landets storre an-
dratidningar fatt anpassa sig till minskade stddnivaer
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fran staten. Med tva undantag, Skanska Dagbladet
och Virmlands Folkblad, ingar hirtill samtliga andra-
tidningar i stora, ofta vinstdrivande, mediekoncerner,
for vilka det statliga stodet utgdr en blygsam del av
de samlade intikterna. Den nya statliga utredning
som under hosten 2013 lade fram sitt forslag kring
presstodets utformning efter 2017, omfattade — for-
utom en avveckling av det s k storstadsstodet — inga
patagliga forandringar av de snart fem decennier
gamla principerna for presstodspolitikens utformning
(SOU 2013:60).

Medan dagspressen som helhet har fatt se bety-
delsen av sin jamforelsevis positiva sirbehandling
minska, har de privata etermedieforetagen fatt se sin
jamforelsevis negativa dito gora samma sak. Inom
savil den privata radion som den privata televisionen
har de innehallsrelaterade reglerna mjukats upp. Det
samma giller reklamlagstiftningen. De sirskilda kon-
cessionsavgifterna har antingen avvecklats helt, som i
fallet med TV4, eller minskats, som i fallet med radion.
En slutsats kring hur den svenska mediepolitiken
utvecklats under loppet av 2000-talet 4r saledes att
medieforetagen i okad utstrickning kommit att Gver-
latas till marknadens mekanismer. Allra mest tydligt
ar detta for internet, mot vilket samtliga traditionella
medier tenderar att gravitera. Den svenska mediepo-
litiken omfattar ingen specifik lagstiftning med syftet
att frimja forekomsten av vissa typer av innehall i det
medium som svenskarna numera ligger mest tid pa
(och som annonsorerna spenderar mest pengar i).

Den teknologiska utvecklingen pa medieomradet
har visat sig vara en svarknickt not for de politiker
som pa politisk vig vill uppritthalla ett pluralistiskt
medieinnehall. Medan dagspressen, som alltjimt utgor
grundstenen i den lokala nyhets- och samhillsjour-
nalistiken, till foljd av nya publik- och annonsors-
monster nu genomfars ett ekonomiskt stalbad med
omfattande redaktionella neddragningar som foljd,
roner de kommersiella radio- och TV-foretagen, som
i och med den minskade regleringen i okad utstrack-
ning kunnat styra 6ver sitt innehall mot forstroelse
och underhallning, stora (i vissa fall historiskt stora)
ekonomiska framgangar.
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Tvetydiga tendenser kring dgarkoncentrationen

pd medieomrdadet

Svarigheterna att pa politisk vig uppritthalla mang-
fald pa medieomradet giller ocksa kontrollen 6ver
sjalva medieforetagen. Den engelska medieforskaren
Gillian Doyle (2002) konstaterar att 4ven om teknik-
utvecklingen, genom att riva etableringshinder och
erbjuda nya former for att sprida medierat innehall,
okat mangfalden i medierna, har digitaliseringen
och konvergensen ocksa uppmuntrat till expansion,
diversifiering och dkande dgarkoncentration bland
de ledande aktorerna pa medieomradet. Som vi sett i
det hir kapitlet hor en koncentrering av kontrollen av
medieforetagen till allt firre hander till de utmirkande
dragen ocksa pa den svenska mediemarknaden. Inom
svensk dagspress svarade de fyra storsta koncernerna
under 2012 for tva tredjedelar av den samlade upplage-
marknaden. Inom televisionen var motsvarande andel
av det samlade tv-tittandet for de fyra storsta dgarna
omkring 90 procent. Inom radion stod tre aktorer for
en marknadsandel som var 4nnu hogre 4n sa.

Men utvecklingen mot en tilltagande koncentra-
tion av mediedgandet dr inte linjir. For det finns dven
tecken som tyder pa en 6kad spridning av kontrollen
over medierna. Bonnier, som dr det enskilda foretag
som i hogst utstrickning fatt kla skott for kritiken
mot ett f6r koncentrerat mediedgande, har genom en
rad strukturaffirer kommit att minska sitt inflytande
over savil etermedierna som dagspressen. Fran att
under 1990-talet positionerat sig som en av de le-
dande aktorerna pa den svenska radiomarknaden
avyttrades intressena i radiobranschen 2003. Ar 2011
saldes Skanemedia med tre skanska lokaltidningar till
Gota Media. Bonniers inflytande ¢ver dagspressen ar
dirmed aterigen begrinsat till tidningar i de tre stor-
stiderna. Under 2013 saldes koncernens fjirde storsta
svenska tv-kanal TV11 till SBS Discovery. Samtidigt ar
Bonniers betal-tv-segment C More till salu (Resumé,
130410). En viktig orsak till retritten 4r det anstringda
finansiella liget inom Bonnierkoncernen som helhet.
Nettoforlusten for 2012 slutade pa 218 miljoner kr.
Aven Stampen, som under aren 2005 till 2007 tog
over kontrollen av en rad lokaltidningar i Vist- och
Mellansverige, har valt att knoppa av delar av sitt
tidningsbestand. Forsiljningen av Karlskoga-Kuriren
under 2011 foljdes aret dirpa av en forsiljning av
Motala & Vadstena Tidning.> Under 2012 salde Stam-
pen dven sin minoritetspost (20%) i SBS Radio. I och
med forsiljningen dr den tidigare sa framtridande
dgarmissiga Overlappningen mellan svensk dagspress
och svensk lokalradio i det ndrmaste helt bruten.

Sammantaget innebir de nyss nimnda strukturaf-
fiarerna att den dgarmissiga Overlappningen mellan
press, radio och tv faktiskt har minskat nagot. Till detta
kommer att teknikutvecklingen och konvergensen
av de tidigare distinkta medietyperna mojliggjort for
diagonal integration inom ramen for samma varu-
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mirke (jfr Doyle 2002: 4f). Utvecklingen leds hir av
Aftonbladet, som kommit att skaffa sig en sdrstillning
i det digitala svenska medielandskapet. De under
2013 inledda tv-sindningarna framstar som en direkt
utmanare till de traditionella tv-kanalerna. Under 2013
initierades dven en satsning pa att i okad utstrack-
ning erbjuda lokala annonserbjudanden i tidningens
mobil-app. Aftonbladets rickvidd i den digitala miljon
gor foretaget till en konkurrent som samtliga svenska
nyhetsmedier, oavsett marknad, har att forhalla sig till.

Samtidigt pekar andra indikationer att d4garkon-
centrationen pa den svenska mediemarknaden har
fortsatt att 0ka. Inom den privata lokalradion rader
idag ett mer eller mindre utpriglat duopol, dir de
lokala marknaderna kommit att kontrolleras av tva
internationella mediekoncerner, SBS Discovery och
MTG. Bada foretagen hor ocksa till de storsta akto-
rerna i den privata televisionen. Och dven om dgar-
koncentrationen inom dagspressen som ndmnts har
minskat nagot pa nationell niva, har den tilltagit pa
de lokala och regionala planen. (Givet dagspressens
uppdelning i lokala marknader, med lokalt produce-
rat innehall som huvudsaklig konkurrensfaktor, blir
dgarandelar pa en samlad nationell niva nagot mindre
relevanta jamfort med medietyper som saknar motsva-
rande geografiska begrinsningar, som t ex bok- eller
biografmarknaden). Under 2012 valde den liberala
tidningskoncernen MittMedia att kopa ut tva av de
kvarvarande socialdemokratiska minoritetsigarna i
koncernens tidningsforetag. Forviarven mojliggjorde
den vid arsskiftet 2013 genomforda fusionen av tret-
ton av koncernens tidningsrorelser till ett bolag, med
en styrelse och en vd. Under 2013 kopte MittMedia
iven Dala-Demokraten, den sista sjilvstindiga andra-
tidningen i koncernens spridningsomrade. Liksom i de
flesta andra fall da socialdemokratiska lokatidningar
bytt dgare, foranleddes affiren av det allt mer utsatta
ekonomiska liget for de svenska andratidningarna.

En delvis ny foreteelse under 2010-talet har varit
att de storre tidningskoncernerna borjat kopa enskilda
tidningstitlar av varandra. Till exemplen hor Gota Me-
dias kop av Skanemedia fran Bonnier, och NTM:s och
NWT:s kop av Motala & Vadstena Tidning respektive
Karlskoga-Kuriren — bada fran Stampenbolaget Prome-
dia. Aven om forsiljningarna — som nimnts — bidragit
till att landets tva storsta tidningskoncerner minskat sitt
inflytande 6ver den nationella tidningsmarknaden, har
de ocksa bidragit till en konsolidering av de regionala
tidningsmonopolen. Inom samtliga storre svenska
tidningskoncerner mirks hiarutover en utveckling dir
det gemensamma dgandet hos enskilda titlar gor sig
alltmer pamint i friga om samordning av den redak-
tionella verksamheten.

Slutsatsen kring huruvida dgarkoncentrationen pa
den svenska mediemarknaden har okat eller minskat
under de senaste aren blir alltsa inte entydig. Medan
den har tilltagit inom de enskilda medietyperna, fore-
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faller den ha minskat nagot betriffande mediemarkna-
den i stort. I dagens medielandskap, med uppluckrade
granser mellan medieformer och publikmarknader,
stills dessutom fragor om dgarkoncentration och kon-
kurrens i ett nytt lige. I en situation dir alla forefaller
konkurrera med alla, om annonspengarna inte minst,
riskerar analyser av dgarinflytande utifran de traditio-
nella mediekategorierna att bli missvisande. Till detta
kan samtidigt liggas att den svenska mediemarknaden
som helhet fortsitter att praglas av mangfald i fraga
om specifika dgarformer. Till de storsta aktorerna pa
marknaden hor savil familjeigda som borsnoterade
foretag, statligt kontrollerade stiftelser och privata
stiftelser, aktorer med Sverige som huvudsaklig eller
enda marknad och aktorer med en mer internationell
verksamhet. Med nagra fa viktiga undantag kvarstar
de svenska medierna ocksa fortsittningsvis i svenska
hinder.

Nyhetsjournalistiken under press

De senaste arens strukturforandringar pa den svenska
mediemarknaden har drivits pa av de dndrade forut-
sattningarna for att bedriva medieverksamhet. Den
genomgripande omstopning av medielandskapet som
foljt av den teknologiska utvecklingen har satt den tra-
ditionella kommersiellt finansierade nyhetsjournalisti-
ken under stark ekonomisk press. Som det hir kapitlet
visat hamnar en allt storre del av annonsforsiljningen
i landet i kanaler utan publicistiska ambitioner.

Den privata lokalradion har inte blivit det kom-
mersiella alternativ till SR:s kvalitativa nyhets- och
samhillsbevakning som lagstiftarna sag framfor sig
(Norbick & Ots 2007). TV4, som dr den enda kom-
mersiella tv-kanalen i landet som bedriver en egen
nyhetsbevakning, har till f6ljd av besparingsbeting

Noter

1. Det senare har sedan 1970-talets borjan foljts av en sir-
skilt punktskatt pa annonser. Pga. hoga grinsvirden slar
skatten huvudsakligen mot landets forstatidningar (som
genom sin marknadsposition saknar ritten till driftsstod).
Sedan 2006 uppgar grinsvirdet till minst 50 mkr och
skattesatsen till tre procent. Fran och med 2007 giller
reklamskatten dven gratistidningar (Tidningsutgivarna,
2012-11-27).

2. For en historisk dversikt dver regleringen av TV4, se SOU
2003:47.

3. I detta sammanhang kan noteras att Stampen i stillet
for Redovisningslagens regler om linjir avskrivning av
goodwill valt att tillimpa den av EU faststillda IFRS-
standarden, enligt vilken virdet pa goodwill ska faststillas
efter arliga bedomningar. IFRS-reglementet dr obligato-
riskt for borsnoterade foretag, men far tillimpas dven av
icke-noterade foretag. Ar 2012 uppgick nedskrivningarna
av Stampen-koncernens goodwillvirden till 13 miljoner,
vilket motsvarade fyra promille av det samlade virdet.
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fran dgaren tvingats till omfattande redaktionella
neddragningar under bade 2012 och 2013. Public
servicebolagens position som det frimsta alternativet
for det informationsinriktade tv- och radioutbudet blir
trots avregleringar och digitaliseringar alltmer mirkbar.

Vad dagspressen betriffar har vi kunnat se att an-
nonsforsiljningskurvorna pekar allt brantare nedat.
Den svenska pressen har forvisso varit forskonad
fran nedliggningar av storre tidningar (jfr Soloski
2013), men de senaste arens utveckling innehaller
dock tecken som pekar i den riktningen, med sam-
manlagda titlar och minskad utgivningsfrekvens for
flera lokaltidningar. Inom tidningsbranschen sitts nu
ett stort hopp till den omfattande satsning pa betal-
sajter som inletts under 2013 (och som det redogors
for mer ingaende i Mart Ots kapiteD). De ekonomiska
foljderna av detta paradigmskifte vet vi inte dnnu.
Men att lokaltidningarnas betalviggar lir bidra till en
fortsatt minskning av svenskarnas konsumtion av ny-
heter och samhillsinformation — och dirmed ocksa en
okning av de socioekonomiska klyftorna i svenskars
medieanvindning — 4r dock ingen vagad gissning.

Utifran det demokratiperspektiv som anlades i
kapitlets inledning blir slutsatsen av den hir status-
uppdateringen av den svenska mediemarknaden
darfor nagot dyster. Marknadsvirdet pa nyhets- och
samhillsjournalistik, uttryckt i en betalningsvilja hos
publik- respektive annonsmarknaden som helhet,
har sjunkit. Fa tecken tyder pa att det inte kommer
fortsitta sjunka. Vilka konsekvenser den minskade
exponeringen for nyhetsjournalistiken — och de till-
lika minskande ekonomiska resurserna for att forse
den med ett kvalitativt innehall — for med sig for de-
mokratins fungerande i Sverige, hor till de viktigaste
fragorna for dagens medieforskare.

4. Eftersom MTG inte sirredovisar intikterna och resultatet
fran sin radioverksamhet saknas motsvarande siffror for
foretaget.

5. Tidningarna ingick sedan 2007 i Stampens dotterbolag
Promedia.
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Betalmodeller

Mart Ots

Digitala betalvaggar - sista chansen for
de traditionella tidningshusen?

En allt mer pressad dagspress star 2013 infor en rad
fragor som ror hur de pa bista sitt tar betalt for jour-
nalistiskt innehall i digitala kanaler. "Betalviggar” har
blivit ett samlingsbegrepp for en rad olika atgirder
som stéller krav pa nagon form av betalning for att
anvindaren ska fa tillgang till det publicerade ny-
hetsmaterialet. En rad olika varianter och modeller
av betalviggar har utvecklats, testats och lanserats
under aret som gatt och dven om det ir for tidigt for
att bedoma framgangen i projekten, sa signalerar det
en ny inriktning fran tidningshusens sida.

Aven om det pa ytan kan tyckas vara en relativt
praktisk friga om hur transaktionen ska utforas, sa
har valet att ta betalt for digitala nyheter stor principiell
betydelse och potentiellt langtgaende konsekvenser
for foretagens verksamhet. Vi kommer i den hir texten
att diskutera nagra av de fragor som branschen star
infor och sammanfatta nagra av de olika typer av
betalmodeller som branschen nu introducerar.

Digitaliseringen och den imploderande
tidningsbranschen

Nir Joseph Schumpeter pa 1940-talet introducerade
begreppet kreativ forstorelse’, menade han att radi-
kala innovationer per definition férindrar berorda
branschers strukturer fran grunden. Internet, som med
all tydlighet kan representera en sadan "radikal inno-
vation” dr dirmed inte bara en ny distributionskanal
for nyheter, utan kriver en helt ny affirslogik for de
foretag och organisationer som jobbar med nyheter
som sin huvudsakliga produkt. Tidningsbranschen
har linge vintat pa att denna omvilvning ska ske,
men har samtidigt haft svart att helt ta in omfattningen
av forandringen, hur det potentiellt fordndrar hela
journalistiken som affirsidé, genom anvindarnas
konsumtionsmonster, i journalisters kompetenser och
arbetsomraden, i mediehusens organisationsstrukturer
och inte minst i deras intiktsmodeller.

Det tal att understryka att alla dessa element hing-
er ihop, och darfor blir frigan om betalviggar en
mangbottnad fraga, dven om det tillsynes ror sig om
tamligen praktiska 6verviganden. Det dr pa sa sitt
latt att diskussionen kommer att handla om betalvig-
gens vara eller icke vara. Men i grund och botten bor

betalviggen vara en spegling av en bakomliggande
affirsstrategi, hur foretaget ska vixa och vara lonsamt
(Casadesus-Masanell & Ricart 2010). Dir krivs ett bre-
dare perspektiv pa hur detta inkluderar produktens
utformning och distributionsalternativ, dess marknads-
foring och forsiljning, konsumenternas konsumtion
och anvindning, och produktens prissittnings- och
intaktsmodell (se t ex Fetscherin & Knolmayer 2004).
Hir foljer nagra exempel.

Val av plattform.

e Det finns idag en rad olika publiceringsplatt-
formar. Ska journalistiken levereras pa papper,
webb, smartphone, eller liasplatta och dr det i
sa fall samma produkt i alla kanaler eller dif-
ferentierade produkter med olika artikelurval,
presentation och tilltal?

e Ska anvindarna erbjudas att betala for tillgangen
for varje plattform for sig, eller ska det vara ett
gemensamt erbjudande for tillgang till nyheter pa
valfri plattform? Hur ser prisrelationen ut mellan
de olika plattformarna?

Marknadstéring och férsdljning.

e Hur marknadsfors den betalda journalistiken pa
respektive plattform och hur driver den forsilj-
ning? Vad driver konsumenters betalningsvilja
pa de olika plattformarna? Var tappas potentiella
kunder och hur kan man pa alla tinkbara sitt un-
derlitta och forenkla sjilva betalningsmomentet.

e Hur ska forsiljningen ga till — forsiljning av en-
skilda artiklar, endagstillgang till plattformarna,
eller mer langsiktiga abonnemang? Vilken typ av
forsiljningsarbete krivs i respektive fall?

e Ivilken utstrickning ska modellen tillata att artik-
lar bakom betalvigg gillas, delas, rekommenderas
och indexeras?

Samarbeten tidningar emellan.

e Av en rad olika skil diskuteras fordelarna med
att ldgga flera tidningar bakom en gemensam
betalvigg. Littast att dstadkomma édr detta for de
tidningar som redan finns i samma omrade och
har samma dgare. Nwt.se dr exempelvis en regio-
nal nyhetssajt som representerar en handfull pap-
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perstidningar inom NWT-sfaren. Samtidigt stiller
betalviggen krav pa en mer samordnad prissitt-
ning. I Sunne har exempelvis tvadagarstidningen
Fryksdalsbygdens prenumeranter fatt tillgang till
nwt.se for en tredjedel av det prenumerationspris
som NWT-prenumeranterna betalar i Karlstad.

Ytterligare ett exempel pa den radikala forindringen
ar hur begrepp som ’tidningsbransch’ och 'tidnings-
marknad’ blir allt mindre meningsfulla for att beskriva
tidningarnas verksamhetsomraden. Det blir allt tydli-
gare att tidningarna i den digitala miljon konkurrerar
med audiovisuella medier — de nyhetssajter som drivs
av Sveriges Radio och Sveriges Television, men for
den delen daven TV4. Tidigare har skillnaderna mellan
tidningarna och etermediernas distributionsformer
och innehallsfokus begrinsat intressekonflikten, men
under 2013 kom de nya spdnningarna till ytan. Samti-
digt som tidningarna med stor oro forsoker vinja sina
lasare vid att betala for digitala nyheter, forklarade
Sveriges Radio i sin interntidning att ambitionen 4r att
bli en mer renodlad nyhetsaktor online. Tidningshusen
reagerade kraftigt och pekade pa att public service nu
pa allvar agerar konkurrensstorande mot marknadens
betalprodukter med hjilp av sin aldrig sinande strom
av licensintikter.

Den tvadelade marknaden
Dagspressen och flera andra medier har beskrivits som
agerande pa en tvadelad marknad (t ex Picard 1989),
dir intdkterna genereras fran bade konsumenter och
annonsorer. Fordelningen mellan intiktskillorna har
skiljt sig mellan olika marknadsnischer. Morgonpres-
sen har traditionellt haft en 6vervikt at annonsmarkna-
den, medan kvallspressen forlitat sig till storsta delen
pa konsumentintikterna fran losnummerforsiljiningen
dir de varit duktiga pa att utnyttja sin position i for-
siljningsledet. I bada segmenten har dock balansen
mellan de tva intdktskillorna varit viktig. Denna balans
har man haft svart att hitta i den digitala varlden.
Nir Aftonbladet for snart 20 ar sedan publicerade
sin kulturdel pa internet, skedde det i forsta hand
som ett experiment. Men under det sena 90-talets
dotcom-boom ansag de allra flesta tidningar i stor-
stad savil som pa landsorten att de av affirsmissiga
hinsyn borde finnas pa nitet. Det var en tid da tron
var stark pa att det mesta i framtiden skulle kunna
finansieras med annonspengar. Istillet for att betala
med pengar skulle anvindarna betala konsumtion
med sin tid och uppmirksamhet (t ex Davenport &
Beck 2001). Samtidigt var tekniken for smidiga och
enkla internetbetalningar outvecklad och den breda
anviandarbasen saknade bade vanan och fortroendet
att kopa produkter over nitet. Det naturliga valet for
tidningarna var att gora sina internetsajter gratis och
oppet tillgingliga for alla. Med andra ord forlitade
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man sig helt pa den tudelade marknadens ena ben,
annonsorerna.

Trots att tidningssajterna blev publikmissiga fram-
gangar som tidigt fyllde nitet med nyhetsinnehall och
placerade tidningarna pa framskjutna positioner bland
de mest besokta webbplatserna, sa blev de ekono-
miska besvikelser. Det stod relativt snabbt klart att
intikterna som genererades frin banners och annan
reklamforsiljning inte pa langa vigar skulle kunna
finansiera produktionen av journalistiken, vilket inne-
bar att organisationerna var fortsatt beroende av de
intikter som papperstidningarna genererade. I takt
med att de tryckta tidningsupplagorna sjunkit under
2000-talet har insikten vuxit sig starkare att man maste
borja ta betalt av anvindarna dven for deras digitala
nyhetskonsumtion (Grueskin, Seave, & Graves 2011).
Man har med andra ord gatt tillbaka till en mer balan-
serad syn pa den tvadelade marknaden och vi kan nog
forvianta oss att alla de tidningar som nu limnar en
situation med 100 procent annonsfinansiering kommer
att soka och hitta olika proportioner mellan annonser
och prenumeranter.

Insikten att gratismodellen maste 6verges har pa
flera sitt varit konfliktfylld. Inforandet av betalviggar-
na hotar den digitala rickvidd som tidningarna byggt
upp, vilket inte bara innebir minskade annonsintikter
utan ocksa okat utrymme for konkurrenter att etablera
sig pa marknaden. Och visst 4r det sa att tidningar som
kriaver betalning for sitt innehall i manga fall kommer
att ha firre sidvisningar dn nir innehallet var gratis.
Samtidigt har det funnits en oro att locka ldsare med
attraktivt prissatta digitala abonnemang. Istillet for
att locka nya malgrupper sags risken att en alltfor
attraktiv digital prissittning snarast skulle uppmuntra
existerande 1onsamma papperstidningsldsare att ned-
gradera sina nuvarande abonnemang och dirmed
kannibalisera pa sin egen prenumerantbas. Slutligen
saknas det nagra handfasta framgangsexempel for
tidningarna att luta sig mot. Kanske 4r det just denna
avsaknad av firdiga modeller som gor situationen
sarskilt spinnande da det har lett till en rikedom av
losningar som nu provas. Hir presenteras tre centrala
varianter av de uppligg som anvinds (se dven Chiou
& Tucker 2013). 1) Betalning som ir innehdllsbaserad,
2) betalning baserat pa beséksfrekvens och anvind-
ningsvolym, eller 3) ett strikt prenumerationskrav.'

Innehallsbaserad betalmodell. I en innehallsbase-
rad betalmodell skiljer publicisten pa innehall som dr
gratis tillgangligt fran det som kriver konsumentbe-
talning. Allt fler digitala tjanster inom olika omraden
salufors i en gratis basversion med begrinsad funk-
tionalitet (vilken kan vara reklamfinansierad) och en
premiumversion med utdkad funktionalitet eller utokat
innehall som kriver konsumentbetalning. Termen

Sfreemium anviands ibland for att beskriva logiken. I

dagstidningsvirlden har denna uppdelning skett mel-
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lan en basversion av sajten dir man tillgingliggoér en
viss del av artiklarna. Premiumvirdet sigs adderas
genom att man da laser upp aterstoden av artikelma-
terialet. Exempel fran dagstidningsbranschen dr DN
Plus, GP+ och Aftonbladets Plustjianst, dir framforallt
delar av tidningens unika innehall, sisom lingre fea-
tureartiklar, produkttester, recensioner och/eller funk-
tionalitet som artikeldatabas liggs bakom en betalvigg
som kriver att man tecknar prenumeration eller koper
engangspass via mikrobetalningar. Vissa tidningar
som exempelvis BLT/Sydostran, Hallandsposten och
Jonkopings-Posten har valt att ligga relativt stor andel
av materialet i plustjansten. Utmaningen ligger i att
skapa en balans mellan gratis och premiuminnehall
som skapar tillrackligt incitament for ett stort antal
icke-papperstidningsprenumeranter att uppgradera till
premiumversionen utan att helt skrimma bort de litta
konsumenter. Beslut kring vilka artiklar som ska bli
gratis och vilka som ska hamna i premiumtjinsten tas
l6pande. Tidningarna jobbar dirfor allt mer intensivt
med att forsta vilket material som anvindarna faktiskt
ir beredda att betala for och vad som driver beslutet
om uppgradering till premiumtjinster.

Frekvensbaserad betalmodell, iven kallad 'mjuk
betalvigg’. Modellen bygger pa samma freemiumlogik,
men dir grinsdragningen mellan bas- och premium-
pris inte avgors genom en virdering av artiklarnas
innehall, utan av konsumentens anvindningsgrad och
behov av funktionalitet. En sidan modell anvinds
idag av The New York Times, The Financial Times,
samt i Sverige av exempelvis Sydsvenska Dagbladet
och Stromstads Tidning. Modellen har ofta fler steg
pa skalan och endast mycket begrinsad lisning dr
helt gratis. New York Times erbjuder exempelvis tio
valfria artiklar per manad utan kostnad. Sydsvenskan
tjugofem. Financial Times erbjuder atta — forutsatt att
du registrerat dig som anvindare pa sajten. Lisare kan
sedan uppgradera sin anvindning till produktpaket
pa olika prisnivaer beroende pa hur mycket funk-
tionalitet de vill ha — fri tillgang till artiklar via dator,
mobil, lisplatta, papperstidning, helgbilaga, exklusiva
ledare och sa vidare.

Strikt betalvigg. Nagra tidningar har provat en digital
version som dr helt stingd for icke-prenumeranter,
enligt samma princip som pappersutgavan alltid har
fungerat. Erfarenheterna fran brittiska The Times, som
efter det strikta kravet pa prenumeration tappade over
90 procent av sina tidigare 41 miljoner manatliga sid-
visningar, avskricker dock manga. Framforallt oroas
manga av att en helt stingd sajt kommer att begrinsa
rackvidden i lokalomradet. Det Oppnar i sin tur upp
for nya lokalkonkurrenter samtidigt som ldsare flyr till
kommersiella medier savil som public service for det
nationella och internationella materialet. Washington
Post och Financial Times har valt att backa fran sina
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tidigare forsok med strikt betalvigg. Den sistnimnda
har pa senare tid visat framgangar med en frekvens-
baserad modell som erbjuder prenumeranterna en rad
olika innehallspaket pa olika prisnivaer. Ekonomiskt
behover dock inte The Times-experimentet ha varit
ett misslyckande. Bedomare anser att The Times fak-
tiskt kom att fa storre intikter fran sina drygt 100 000
nya betalande digitalprenumeranter, 4n deras tidigare
drygt 6 miljoner unika manatliga gratisanvindare hade
genererat (Schonfeld 2010). Likasa ir det sjilvklart att
inforandet av betalmodeller i den svenska pressen
oavsett form eller publikation kommer att minska
antalet anvindare och diarmed tidningens rickvidd
i nagon utstrickning. Den stora fragan dr om detta
tapp kan uppvigas av ett tillrickligt stort inflode av
nya betalande anvindare. Ingen sitter i dagsliget pa
svaret, men pa den positiva sidan kan sidgas att de
tekniska forutsittningarna for en leverera en virdefull
digital konsumtionsupplevelse blir allt bittre, samti-
digt som anviandarnas betalningsvilja har visat sig allt
storre inom e-handel savil som strommade film- och
musiktjdnster.

Diskussion

Under det senaste aret har arbetet med betalningsmo-
dellerna tagit rejil fart och pa sa sitt foljer de svenska
mediehusen med i den internationella utvecklingen.
Pew Research Center rapporterar exempelvis att 450
av de 1380 amerikanska dagstidningarna arbetar
pa att utveckla betalviggar. Storst dr The New York
Times med 6ver 640 000 digitala prenumeranter och
markant 6kande konsumentintikter under det gangna
aret (Edmonds, Guskin, Mitchell, & Jurkowitz 2013).
Samtidigt dr skillnaderna mellan USA och Sverige be-
tydande bade i termer av dagstidningskonsumtion och
prenumerationsmonster. New York Times ir ett globalt
medievarumirke som dven agerar pa en internationell
marknad, sa det dr svart att dra tydliga slutsatser om
inneborden for utvecklingen av de svenska lokaltid-
ningarna. Aven om mediehusen har insett att man
maste ta betalt for journalistiken, 4dr det fa som vagar
hoppas pa att de digitala intidkterna ska ricka till att
fullt ut finansiera de nyhetsorganisationer som fram
tills nu forsorjt papperstidningarna med innehall. Sa
fragan 4r — i konkurrens med public service, med de
kommersiella TV-husens digitala satsningar, med gra-
tistidningarnas sajter, med internationella nyhetssajter
och med en allt storre del av nyhetskonsumtionen
som sker via linkar som delas i sociala medier, finns
det da en marknad for lokala nyhetssajter som kriver
betalning av sina anvindare?

Flera studier har visat att betalningsviljan 4r betydligt
lagre for digitala versioner 4n fysiska tryckta tidningar (t
ex Chyi 2012), men jamforelsen dr ofta nagot haltande.
Infor valet att betala for nagot som tidigare varit gratis
blir svaret som vintat ofta nej tack. A andra sidan kan
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man hivda att manga konsumenter dnnu inte vet hur
det dr att sakna tillgang till exempelvis lokal kvalitets-
journalistik och man kan samtidigt peka pa en ckad
betalningsvilja for andra digitala tjinster. Andra under-
sokningar har visat att det visst finns en betalningsvilja
for digitalt innehall, men att prisforvintningen ligger
pa en liagre niva an for de fysiska medieprodukterna.
En stor internationell studie gjord av PriceWaterhous-
eCoopers (2010) visade att konsumenter over 50 ar i
genomsnitt virderade digitalt nyhetsinnehall till hilften
av samma innehall pa papper. De som var under 30
ar virderade det digitala innehallet betydligt hogre —
till 6ver 70 procent av virdet for pappersprodukten.
Tittade man pa sidrskilda intressekategorier, som ex-
empelvis finansiella nyheter, sa var betalningsviljan
pa nitet ndra nog samma som for papper. Diremot
visade studien ocksa att sa linge det fanns produkter
av motsvarande kvalitet gratis pa nitet, sa skulle kon-
sumenterna i forsta hand vilja dessa.

Det finns med andra ord ett virde i att tidnings-
husen nu genomfor forindringen samtidigt och pa
bred front — gratisalternativen blir firre och ett kon-
sekvent anvindande av betalviggar att signalera till
konsumenter att kvalitetsjournalistik kostar dven i
digitala kanaler. Branschen dr dirmed ett steg mot

Not
1. Dessa tre varianter har dven presenterats i Dagspressens
Ekonomi 2012
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en losning pa det pedagogiska problem som exem-
pelvis drabbat forsiljningen av digitala tidningar pa
lasplatta — att man a ena sidan vill ta betalt for en e-
version av tidningen (exempelvis en pdf-tidning) nir
man ger bort en i manga konsumenters 6gon snarlik
produkt i en snarlik distributionskanal (den vanliga
hemsidan). Inforandet av betalviggar pa hemsidorna
innebir nu ett skifte av logik dir det 4r journalistiken
och tillgangen till nyhetsmaterial som man betalar for,
inte i forsta hand om distributionsmediet dr papper,
lasplatta eller dator. Forhoppningsvis kan detta dven
leda till en mer aktiv prisstrategi och marknadsforing
av de digitala produkterna fran tidningshusens sida.
En strategi som dven inkluderar den generation an-
vindare som ir framtidens kunder — de som aldrig
prenumererat pa en papperstidning och som vaxt upp
i ett medielandskap dir nyheter pa nitet alltid har varit
gratis. Samtidigt vet vi egentligen ganska lite om hur
medieanvindarna upplever behovet och saknaden av
betalda kvalitetsnyheter den dag da papperstidnings-
lasningen vid koksbordet en gang for alla 4r bortra-
derad ur vara dagliga rutiner. Kan nyhetskonsumtion
via lasplattan, mobilen eller datorn hitta en liknande
helig plats i vara liv — men det dr atminstone delvis
en annan fraga.
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Tryckta tidningars transformation

Ingela Wadbring

Tryckta tidningar transformeras. Det dr inte forsta
gangen de gjort det; i nagon man har de anpassat sig
varje gang en ny konkurrent dykt upp pa mediemark-
naden. Det giller naturligtvis inte bara tidningar, utan
alla medieformer som befinner sig i nya konkurrens-
situationer (jfr Carey & Elton 2010).

Alternativet till att anpassa sig 4dr att bli en relik
for att sedan eventuellt do. An dr dagspressen emel-
lertid inte dod. Den kommer antagligen inte att do
inom overskadlig tid heller, inte ens i tryckt form.
Diremot kommer den att fordndras pa manga sitt;
manga tryckta tidningar kommer att ga ned i utgiv-
ningsfrekvens, det kommer att bli storre skillnader
mellan vad som publiceras i tryckt form och online,
vi kommer att se betalviggar, de redan differentierade
konsumtionsmonstren kommer att eskalera och det ar
antagligen inte i papperstidningsbranschen som den
ljuva framtid finns.

Men hur ser det da ut for denna bransch idag och
vilka dr de viktigaste forindringarna vi kunnat se over
tid? Och inte minst: vad kan vi tro om framtiden? Det
ir fragor som ska diskuteras i detta kapitel. Med hjilp
av de linga tidsserier som finns tillgdngliga inom
ramen for Nordicom finns stora mojligheter att titta i
backspegeln, nagot som dr nddvindigt nir man ska
forsoka titta framat.

The Big Six

Inom tv-virlden talar man ofta om de fem stora kana-
lerna som the Big Five: Kanal 1, TV2, TV3, TV4 och
Kanal 5. Det 4r numera maojligt att 6verfora ett sadant
safaribegrepp ocksa till tidningsvirlden. De allra flesta
tidningar hor till nagon av de stora koncernerna, och
det dr inte orimligt att i tidningsvirlden tala om the
Big Six. I tabell 1 finns en uppstillning som visar hur
dgandet av dagspressen ser ut idag i forhallande till
for 19 ar sedan.

Idag finns det tre riktigt stora koncerner — Bonniers,
Schibsted och Stampen — och det finns ytterligare tre
som vixer och som ir starka framfor allt sett till antal
tidningar: Mittmedia, Gota media och Norrkopings
Tidningar Media (se Jonas Ohlssons kapitel i denna
volym). For nagra decennier sedan sag det inte ut sa,
utan dgandet var mer spritt. Branschen har saledes
omstrukturerats pa relativt kort tid i form av dgarfor-
hallande.

Man kan, och bor, stilla sig fragan vad dgandet
spelar for roll, och svaret ar inte entydigt. Vissa me-
nar att tidningarna genom ett mer marknadsmassigt
dgande kommer att fa ett utslitat innehall for att inte
stota bort nagon (Picard 2004) andra konstaterar
mest att 4gande professionaliserats (Djerf-Pierre &
Weibull 2009; Olsson 2012) medan ytterligare andra

Tabell 1. De sex storsta dgarna inom dagspress efter andel av upplagan 1993 och 2012 (procent)

Andel av Andel av
1998 upplagan 2012 upplagan
Agare 1993 (%) Agare 2012 (%) Féretag eller huvudtidning
Slakten Bonnier 26,9 Slakten Bonnier 24,0 Bonnier AB!
Schibsted? 14,8 Familjen Hjérne 16,1 Stampen AB
Arbetarrérelsent? 7,8 Schibsted 14,3 Aftonbladet och Svenska Dagbladet?
Familjen Hjérne 7,0 Nya Stiftelsen Gefle Dagblad 9,0 MittMedia Forvaltnings AB
Centerrorelsen®* 4,7 Stiftelsen Barometern/

Stiftelsen Tore G Warenstam 8,6 Gota Media AB
Familjen Ander 4,8 Erik och Asta Sundins Stiftelse 7,0 Norrképings Tidningar Media
Ovriga 343 Ovriga 21,0
100 100

Totalt upplaga 3944600 Totalt upplaga 2910200

Kalla: MedieSverige. Statistik och analys 1993, Bearbetning av TS och PwC upplageuppgifter for ar2012.
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menar att kvaliteten hos enskilda tidningar snarast
kan oka genom ett mer marknadsmissigt 4gande
(Rolland 2006). Diskussioner i branschen har ocksa
handlat om huruvida det 4r rimligt att en av tidning
pa en tvatidningsort far presstdd ndr det dr samma
dgare till bada tidningarna (Medievirlden, 16pande).
Det var emellertid en fraga som den senaste press-
utredningen knappast diskuterat. Trots en i manga
avseenden forindrad mediemarknad valde man att
inte komma med nagra forslag som kunde forindra
vare sig den strukturella eller innehallsliga mangfalden
(SOU 2013:66).

Genom savil dgarskap som samarbeten mellan
forsta- och andratidningarna pa nistan alla orter dir
det finns tva tidningar, kommer konkurrensen i dags-
ldaget snarare fran annat hall 4n andra tidningsforetag.
Man konkurrerar med andra foretag pa tva marknader:
annonsmarknaden om intikter, och lisarmarknaden
om bade intikter och minniskors tid. Vi aterkommer
till de bada marknaderna, men forst nagot om det
forindrade arbetet pa redaktionerna.

Okad produktionstakt i nyhetsfabrikerna
Skalet till koncernbildningarna och de allmidnna ned-
dragningar som kan ses i tidningsbranschen ir inte
primért att lonsamheten har minskat; det har den inte
(Dagspressens ekonomi 2012, 2013). Daremot skulle
lonsamheten antagligen ha minskat om inte stora
neddragningar skett av personalen. Neddragningar
aterfinns bade pa tjinstemanna- och redaktionssidan,
men framfor allt ar det grafikerna som forsvunnit
(Wadbring 2012). T en omvirld dir konkurrensen
okar och allt firre betalar for den produkt man gor,
ar nedskirningar den vig man oftast anvinder for att
mota forandringen. Ett dagstidningsforetag har hoga
fasta kostnader dels genom den rent tekniska pro-
duktionen, dels genom den stora personalstyrka som
krivs; forsta tidningsexemplaret dr siledes mycket dyrt
medan de efterfoljande kostar relativt sett betydligt
mindre (Melesko 2013).

Samtidigt som grafikerna har forsvunnit sa har en
annan typ av tekniker blivit allt viktigare i och med
overgangen fran analog till digital produktion (och
aven till digital konsumtion). Nir tidningsforetag ska
utveckla sina sajter eller skapa nya applikationer krivs
det tekniker, och det dr dessutom enklare att skapa
fungerande strukturer om teknikerna far vara med fran
borjan. Detta innebir att den gamla uppdelningen pa
tidningsforetagen med en VD och en chefredaktor —
ibland sammanlinkat i en tidningschef — utmanats
(Westlund 2011).

Men tekniken har fatt en fornyad betydelse ocksa
for den enskilde journalisten. Begreppet multireport-
rar blir allt vanligare, och det innebir att man ska
behirska savil skriven text som att kunna gora ett
inslag med rorlig bild och ligga ut materialet pa nitet.
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Det krivs saledes att reportrarna behirskar en hel del
teknik och olika berittarformer. Tidningarna ar alltmer
mallade, vilket gor redigerarna delvis 6verflodiga. Rap-
porteringen dr ocksa pa vig att i allt storre utstrickning
differentieras mellan olika plattformar i ett och samma
mediehus. Nytt 4r ocksa att nyheter bedoms bade
utifran sin redaktionella och kommersiella potential
(Nygren 2008; Nygren & Zuiderveld 2011).

Kosmetiska eller verkligen forandringar
av innehallet?

I takt med att konkurrensen okat samtidigt som det
skett neddragningar pa redaktionerna har forstas
diskussionen om innehallet i tidningarna fatt nytt
brinsle. Ar det mojligt att skapa kvalitetsjournalistik
med mindre resurser 4n tidigare?

Manga hivdar att innehallet blir alltmer trivialt i takt
med att bland annat konkurrensen liksom markands-
koncentrationen okar, vinstkraven hojs och det sker
en maktforskjutning mellan publik och medier (t ex
Curran et al., 2009; Hamilton 2006; Picard 2004, 2008).
Att omvirlden forindrats de senaste decennierna dr
odiskutabelt, och ett begrepp for att sammanfatta det
hela kan vara avreglering. Man bor emellertid stilla sig
fragan om det finns en sjilvklar kausal koppling mel-
lan vad som hinder i omvirlden och vad som kommer
ut fran redaktionen. Journalisterna 4r ju professionella
i sa motto att de har gemensamma och starka yrkes-
ideal, som bygger pa autonomi och allminintresse,
och dirfor atminstone i viss man gar stick i stiv med
omvirldsforindringarna (se Wiik 2010).

Fragan dr da hur man ska undersoka medieinnehal-
lets trivialisering respektive kvalitet. Det dr svart att
finna ett matt som 6ver tid tar hinsyn till medievirld-
ens transformering. Ett sitt att studera miangden harda
vs mjuka nyheter. Det dr, i savil den vetenskapliga som
den mediala debatten, oftast en viktig utgangspunkt
nir nyhetsmediers kvalitet diskuteras.

Kvillspressen har oftast beskyllts for att ha ett tri-
vialt innehall, och begreppet tabloidisering — som kan
anvindas som synonym till trivialisering — kommer till
och med ifran kvillspressens format. Att kvillspressen
har marknadsanpassat sig star ganska klart, framfor
allt genom all produktutveckling som skett vid sidan
om sjilva journalistiken. Exempel dr Viktklubb, bilagor
eller redaktionellt material riktat till speciella malgrup-
per (Barland 2012). Fragan 4r vad som har hint pa
morgontidningssidan?

I tabell 2 finns en jamforelse av fyra tidningar 6ver
50 ar, som visar relationen mellan harda och mjuka
nyheter respektive andra nyheter. Det som ingar i
"ovrigt”-kategorin dr framfor allt noje och kultur, men
ocksa nyheter om teknik och liknande.

Det overgripande intrycket idr att de fordndringar
som skett dr relativt sma. I tre av de undersokta tid-
ningarna dr nyheter fran den offentliga sfiren ungefir
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Tabell 2.

1960 1980 2000 2010

Nyhetsinnehallet i den tryckta dagspressen 1960-2010 (procent)

1960 1980 2000 2010

Dagens Nyheter

Den offentliga sfaren 31 46 45 35
Den privata sfaren 8 5 10 10
Sport 16 16 15 15
Handelsenyheter 17 6 6 10
Ovriga nyheter 28 27 25 30
Summa procent 100 100 101 100

Antal artiklar/notiser 1315 1125 1267 1179

Norrlandska Socialdemokraten

Den offentliga sfaren 32 33 35 34
Den privata sfaren 22 21 13 9
Sport 15 22 21 23
Handelsenyheter 19 10 10 16
Ovriga nyheter 12 14 22 18
Summa procent 100 100 101 100
Antal artiklar/notiser 1016 819 771 626

Smalandsposten

Den offentliga sfaren 39 36 43 33
Den privata sfaren 28 19 7 13
Sport 13 20 21 19
Handelsenyheter 14 6 10 12
Ovriga nyheter 6 19 18 22
Summa procent 100 100 99 99
Antal artiklar/notiser 690 1008 879 758

Nya Wermlands-Tidningen

Den offentliga sfaren 27 43 31 25
Den privata sfaren 25 5 8 9
Sport 20 23 24 26
Handelsenyheter 15 14 12 20
Ovriga nyheter 13 16 26 20
Summa procent 100 101 101 100
Antal artiklar/notiser 1121 801 951 1010

Kdlla: Wadbring (2012:152f)

en tredjedel av alla nyheter, i den fjirde tidningen en
fjardedel. Nyheter fran den privata sfiren har minskat
over tid eller 4r stabilt — och har alltsa inte 6kat som
kritikerna sidger. Det handlar om cirka 10 procent av
innehallet.

Hur kan forindringen vara sa liten ndr omvirlden
har forindrats sa radikalt pa sa manga andra plan? En
forklaring som brukar foras fram édr dels journalistka-
rens professionalism (nimnd ovan), men ocksa att
det ar svart att indra en organisation som har starka
normer om hur saker och tinga ska fungera — till ex-
empel ifriga om nyhetsvirdering — vilket gor att de
forindringar man lyckas genomdriva ibland ter sig
mest kosmetiska, 4ven om man skulle 6nska storre for-
andringar (Lowrey 2011D). I friga om morgontidningar
tryckta pa papper tycks detta vara fallet.

Pa nitet ser det nagot annorlunda ut, men skillna-
den mot den tryckta tidningen dr 4nda relativt mattlig.
En likartad undersokning som den ovan redovisade
har gjorts vid ungefir samma tidpunkter, och Dagens
Nyheter finns med i bada studierna och kan sirredo-
visas. En jamforelse mellan pappers- vs nittidning och
over tid visar att innehallet 4r relativt likartat, i sa motto
att harda nyheter — politik, ekonomi och sociala fragor
—dr den storsta innehallskategorin, men den minskar
over tid. Den #r emellertid fortfarande storst. Okar
g0r noje och kultur, bade pa papper och nit, men
allra mest pa nitet. Dir 6kar ocksa livsstilsmaterialet
(Karlsson 2013). Det dr forvisso en jimforelse som
bara giller en enda tidningstitel, men monstret torde
i huvudsak vara giltigt dven for andra titlar.

En forandrad intaktsstruktur

I den alltmer digitala virlden blir det svarare att fa
den traditionella affirsmodellen att fungera. I en
traditionell affirsmodell har annonsorerna statt for
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drygt hilften av intikterna — tidigare for en dn storre
andel — och ldsarna for knappt hilften (Melesko 2013).
Sett till annonsintikterna online sa dr de fortfarande
forsvinnande sma, framfor allt for morgontidningarna.
I figur 1 redovisas hur intdktsfordelningen sett ut 6ver
tid, analogt och digitalt.

Det 4ar uppenbart att dverflyttningen till nitet inte
fungerat sirskilt bra ifriga om annonsmarknaden. Ett
viktigt skil 4r att i och med den digitala utvecklingen
behover en annonsor inte lingre ga omvigen via ett
medium for att na sina potentiella kunder, utan kan
vilja andra alternativ. Annonsorerna ar online, men
de har delvis valt nya vigar. Det som 6kar mest dr
sokordsoptimering (Wahlund et al. 2013).

En vig att ga for tidningsforetagen har naturligtvis
varit att 1ata l4sarna sta for en storre del av intdkterna.
Sett over tid sa har prenumerationspriserna okat kraf-
tigt; drygt tre ganger mer in konsumentprisindex
(Wadbring 2012). Den senaste utvecklingstrenden,
som tagit fart ordentligt under 2013, 4r att inte lingre
lata allt digitalt material vara 6ppet for vem som helst
att ta del av. Det finns ett antal olika l6sningar for
att ta betalt pa webben (se Mart Ots kapitel i denna
volym). Flera betalningsmodeller provas i skrivande
stund och innan 2014 ir till anda kommer troligen de
flesta tidningar att ha nagon form av betalmodell — el-
ler premiumversion om man sa vill.

Aven om alltmer av produktion och konsumtion
sker digitalt har kostnadsstrukturen inte forindrats
radikalt innu. En knappt tredjedel av kostnaderna pa
en genomsnittlig morgontidning dr redaktionella, en
tredjedel ar forsiljning och administration, en femtedel
ir tryck och cirka 15 procent dr distributionskostnader.
Om all distribution skulle vara digital skulle kostna-
derna kunna sinkas med ungefir en tredjedel — men
nya tillkommer, genom exempelvis appar i Itunes
(Melesko 2013).
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Figur 1.

Landsortstidningars intdktsfordelning fran annonser i tryckt och digitalt format 2006-2012 (procent)
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Kdlla: TU Internetbarometer och TU Annonsbarometer, i samarbete med IRM.

Annonsmarknadens forindring foljer publikens
beteenden, vilket 4r den andra intiktskillan.

Tidningsspridning
Det allra dldsta mattet som anvints for att studera
tidningars spridning 4r tryckt upplaga (Gustafsson &
Weibull 1992). Upplagebegreppet blir emellertid alltmer
problematiskt att anvinda. Det finns flera skl till det.
Tryckta tidningar dr forvisso fortfarande basen i de flesta
mediehus som har sin bas i traditionell tidningsverk-
samhet, men ldsningen online Okar kraftigt. Det finns
ocksa tidningar som bara finns online, och som darmed
inte alls kommer med i det traditionella upplagemattet.
Att veta hur manga tidningar som tryckts dr dessutom
ofta mindre relevant dn att veta hur manga som lasts.
Réckvidd blir darfor ett alltmer rimligt matt att an-
vianda istillet for upplaga. Det gar att rikna pa flera
olika sitt och dr problematiskt pa andra sitt 4n upp-
lagemattet — men dnda det mest funktionella mattet vi
har for att studera spridningen av mediekonsumtion
(Wadbring 2013b). I figur 2a och 2b finns en redovis-
ning av hur lisningen pa papper och nit ser ut for
morgontidningarna respektive kvillstidningarna.
Savil nivaerna som utvecklingen 4r olikartad for de
bada tidningstyperna. Trots allt tal om digitalisering sa ar
det den tryckta papperstidningen som nar flest. Det 4r
fortfarande ar 2012 dryga 50 procent som regelbundet,
minst 5 dagar/vecka, ldser en tryckt morgontidning.
Av dessa liser en liten andel ocksa online, och dirtill
kan laggas knappa 10 procent som enbart liser online.
Kvallstidningsldsningen har transformerats pa ett
helt annat sitt. Ddr dr Overgangen fran analog till di-
gital lasning mycket tydlig. Omkring 2004 var pappret
och nitet lika starkt, men sen har utvecklingen gatt at
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varsitt hall. Idag ar nitet helt dominerande. Lisningen
av kvillstidningarna ligger emellertid generellt fortfa-
rande pa en ligre niva 4n morgontidningarna.

Att ta del av medieinnehall online kan ske pa
flera olika plattformar. Utvecklingen av vilka och hur
manga tekniska prylar mdnniskor har i sina hem har
varit explosionsartad de senaste aren. Over hilften
har tillgang till en smartphone och en femtedel har
tillgang till en surfplatta; i bada fall har andelen inne-
havare fordubblats mellan enskilda ar de senaste aren
(Weibull, Oscarsson & Bergstrom 2013). Att ta del av
nyheter i mobilen blir allt vanligare. Det dr forstas
inte enbart tidningar som man tar del av dir, men
framfor allt Aftonbladet har en mycket framskjuten
roll (Westlund 2013).

Tryckta tidningars transformation
Sa vart 4r vi da pa vig? Utvecklingen gar i digital rikt-
ning, sa mycket dr klart. Fragan dr vilken hastighet
som dr rimlig att ange. Det finns viss social troghet
inneboende hos minniskor, och det giller bade de
som jobbar med produktionen av tidningar och de
som ska konsumera dem. Det innebir att 4ven om
det 4r mojligt att ha en snabb fordndringstakt sa finns
det ocksa en social broms. Samtidigt finns savil en
teknisk som ekonomisk drivkraft som driver framat,
och pa nagot sitt balanserar dessa krafter varandra.
Inledningsvis skrev jag att pressen inte dr pa vig att
do, men att den kommer att forandras. Samtidigt ser vi
tva parallella men olikartade utvecklingslinjer; en for
morgonpressen och en for kvillspressen. Det dr den
sistnimnda som transformerats mest, och det dr pa
intet sdtt orimligt att tinka sig tidningsnedldggningar
i dessa fall — dvs. pappersversionen. I sa fall 4r det
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Figur 2a.
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en annan 2000 och 2003: minst 6 dagar/vecka.

Figur 2b.
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Kommentar: Lasning av kvallstidningar online méattes forsta gangen 1998. Mellan 1995 och 1997 &r data estimerade.

resultatet av mycket medvetna val, dir digitaliseringen
har anvints pa ett helt annat sitt in vad som skett hos
morgontidningarna. Det har bland annat varit mojligt
genom att kvillstidningarna — atminstone tva av dem —
ar riksspridda, vilket inte giller nagon morgontidning
pa samma sitt. Vi lever i ett litet sprakomrade med
i huvudsak lokala och regionala tidningar i 6vrigt.
De prenumererade morgontidningarna kimpar
for att behalla/skapa nya intikter. Manga av dem har
dyra distributionskostnader. Det talar for en nedgang
i utgivningsfrekvens. Samtidigt 4r mobilen och/eller
lasplattan pa vig att atminstone delvis ta dver papprets

MedieSverige 2013

roll som morgonplattform; istillet for en hel tidning
i brevladan uppdaterar vi oss i mobilen och ser att
virlden star kvar pa samma sitt som tidigare. Da dr
det inte sjilvklart att det dr den lokala tidningen som
vinner lisare dir; det kan lika giarna vara Aftonbladet
— eller for finsmakaren: New York Times.

Om det dr den plattformsoberoende modellen som
slar igenom som digital betalningslosning — vilket allt
talar for — sa kommer man rimligen inte att fa sa manga
nya prenumeranter, men man kommer kanske att hejda
nedgangen och behalla de gamla. Tryckta tidningar
transformeras; den digitala dagspressen divergerar.
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Lasning, litteratur och bocker
| en digital varld

Ann Steiner

I en forinderlig alltmer digitaliserad virld har boken
och boklasningen fatt kinna av konkurrens fran an-
dra medier, intressen och kulturvanor. Debatter i
dagspressen, rapporter fran skolan, en litteraturutred-
ning, forlagens klagomal i branschtidningen, forfat-
tarnas interna och offentliga diskussioner kring de
nya villkoren ir tecken pa forindringar och social
oro kring utvecklingen. Det finns visiondrer som talar
om den kommande digitala bokmarknaden som ska
forbittra allt och det finns forsvarare for traditionella
bildningsideal som oroar sig for sjunkande listormaga
samt kvalitetslitteraturens forsvinnande. De bor inte
uppfattas som direkta motpoler eftersom digitalisering
och boklisning inte utesluter varandra men klart 4r
att de stora mediala och digitala forindringarna i
samhillet har paverkat litteraturens och bokens vill-
kor. Den framtida utvecklingen kan man bara sia om
men rimligen befinner vi oss i ett inledningsskede
av omfattande kulturella forindringar som ytterligare
kommer att paverka boken och lisningen av litteratur.

Litteraturutredningen och bokens varld
Under 2012 och varen 2013 pagick olika debatter
kring litteratur och ldsning som har belyst en polari-
sering mellan asikter och aktorer. Alla 4r eniga om att
bocker, litteratur och ldsning 4r viktiga fragor men det
finns ideologiska, politiska och privata intressen som
skiljer och skapar spinningar. Sjunkande lisformaga,
minskad kulturkonsumtion och svarigheterna att skapa
ekonomiskt hallbara forutsittningar pa marknaden for
forfattare, bokhandlare och forliggare dr exempel pa
omraden som har varit foremal for diskussion.

Litteraturutredningen

Den overgripande debatten kan sidgas ha borjat med
en utredning om litteratur som sattes igang i mars 2011.
Litteraturutredningen var den forsta mer ambitidsa ut-
redningen sedan tidigt 1970-tal och slutpublikationen
2012 var en omfattande kartliggning av ett stort antal
olika aspekter av litteraturens plats i samhillet. Ulla
Carlsson sammanfattar i en genomgang av tidigare
utredningar:

Oomtvistat i alla utredningar [...] 4r den kultur-
politiska betydelse boken tillskrivs utifran ett

demokratiperspektiv aven om tyngdpunkten med
tiden skriftar mellan ldsare och marknad.

Vikten av att ldsa skonlitteratur star som en gemensam
nimnare, men hur man ska fa fler att lisa mer har sett
olika ut. Lisning har i sig alltid ansetts vara centralt i
utredningarna men man har ocksa hivdat att det ér vik-
tigt att manniskor ldser ritt sorts litteratur och det finns
en tydlig strdvan dr att fora fram den "goda” boken.
De skillnader som finns mellan utredningarna speglar
en tidsanda, vare sig det har rort sig om 1950-talets
folkbildningsideal eller 1990-talets tro pa ekonomisk
utveckling och teknikdeterminism. I huvudutredningen
fran 2012 ligger fokus pa lisning och framfor allt barn
och ungas lisning och liasformaga. Utredningens inrikt-
ning har fatt stor betydelse for kulturdebatt och diskus-
sioner kring skola, utbildningssystem och bibliotekens
roll efter att den presenterades. Flera politiska satsningar
lanserade under hosten 2013, sisom extra pengar till
lasfrimjande verksamhet och fortbildning av svensk-
ldrare, 4r en direkt foljd av utredningens slutsatser.”

Litteraturens och liasningens villkor beskrivs i lit-
teraturutredningens tva bocker om sammanlagt 6ver
1 000 sidor och sammanfattande visar dessa att det
finns manga intressenter och aktorer som ser till att
minniskor ldser, att fantastiska bocker ges ut och
sprids och att det skapas intresse kring lisning och
litteratur. For att fa en allmin bild av hur dessa forhal-
ler sig till varandra kan man kategorisera dem som
marknadsaktorer, offentliga aktorer och privata intres-
senter. Grinserna 4r inte givna och de bor heller inte
betraktas som virderande kategoriseringar.

Bokmarknadens aktorer

Marknaden bestar av forlag (konglomerat, mellanstora
forlag, smaforlag organiserade i NOFF och mikrofor-
lag), agenter, Oversittare, distributorer av tryckta och
digitala bocker, Print-on-Demand-plattformar, aterfor-
siljare sasom bokhandlare, bokklubbar, internetbok-
handel, varuhus, stormarknader och pocketforsiljare.
Till bokmarknaden bor dven riknas andra intressenter;
dagstidningar, internetbaserade medier, tv, radio och
tidskrifter. Offentliga aktorer 4r statliga (rad och organ
som Kulturradet och Kulturdepartementet men dven
universitet), regionala (ofta linsbaserade som Kultur
Skane) samt kommunala (stadsbibliotek, skola och
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lokala kulturinstitutioner som stadsteatrar). Till de
offentliga aktorerna bor dven riknas ideella organi-
sationer som Forfattarforbundet, Svenska PEN och
ett stort antal litterdra sillskap, men givetvis dven de
folkrorelseanknutna bildningsforbund, litteraturfesti-
valer, bokmissor, Bokens dag och en miangd andra
foreningar och verksamheter.

Privata intressenter utgors av enskilda personer som
ar aktiva pa bokmarknaden, exempelvis forfattare och
ldsare som har egna bokbloggar.®? De kan sdgas utgora
fundamentet for boken och litteraturen eftersom de
bade ir producenter och konsumenter. Skillnaden
mellan dem och ovanstiende marknad och offentliga
aktorer dr att de inte ar formellt engagerade i en grupp,
foretag, offentlig institution eller liknande. Den enskilda
forfattaren eller ldsaren har alltid utgjort grunden for
litteraturen men till skillnad fran tidigare 4r stora delar
av denna verksamhet mer synlig genom internet.

I bloggar, sociala medier och genom olika slags
digital publicering pa internet har kontakter mel-
lan enskilda personer okat och fatt storre betydelse.
Forfattare har fler forum att publicera sig pa och kan
skapa kontakt med sina ldsare genom personliga hem-
sidor, bloggar, Twitter eller Facebook. Lisarna a sin
sida har fatt mer inflytande 6ver vilka litterdra verk som
far uppmirksamhet genom liknande fora. Dessutom
kan man tala om att skillnaderna mellan den som ska-
par och den som konsumerar i manga fall ar upplost.
Vad som brukar kallas prosumenter — producenter/
konsumenter — dr en del av en utveckling dar manga
minniskor bade liser och skriver. Vare sig det sker pa
plattformar for nyskrivet material som Sockerdricka
eller internationella webbplatser for fanfiction, Fanfic-
tion.net, ar de exempel pa en forandring i manniskors
syn pa litteraturens plats i vardagen.

Lasning bland barn och unga

En av de mest omdiskuterade tendenserna under
2010-talet har varit barn och ungas forsimrade laskun-
nighet, lisforstaelse och lisformaga och de dirmed
sammanhingande snabbt sjunkande resultaten i sko-
lan. T Litteraturutredningen konstateras att det finns
manga forklaringar till varfor unga svenskar liaser allt
samre, bade pa individuell och strukturell niva. Nagon
fullstindig bild av vad som ir grunden till den nega-
tiva trenden kan inte identifieras men stor betydelse
anses Okad internetanvindning, forindringar i skolans
struktur och styrning med segregation som foljd och
forindrade lisvanor i samhillet i stort ha.* Littera-
turutredningen och debatterna som har foljt efter de
uppmirksammade och nedslaende uppgifterna, som
har kommit fram ur flertalet olika studier, har pa olika
sitt formulerat varfor det dr viktigt att ldsa litteratur
och bocker. T forsta hand har man talat om generella
kunskaps- och utbildningsnivaer men iven om demo-
krati, samhillsutveckling och personliga mojligheter.
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Betydelsen av god ldsf6rmdga

For att generellt kunna uppna forbéttrade kunskaps-
och bildningsnivaer i Sverige 4r det nodvindigt att
forbittra ungas lisformaga — allt fran humanistiska
amnen till matematik kriver god sprakformaga. Det
giller savil grund- och gymnasieskola som universitet.
Fran hogskolor och universitet har det under 2013
kommit flera larm om att studenterna inte lingre kan
ldsa och skriva tillrickligt bra for att genomfora sina
studier och i forlingningen dr detta ett hot mot det
svenska utbildningssystemet.” Den som inte har god
lasformaga har ocksa svart att vara en del av civil-
samhillet. Det kan rora sig om allt fran att deklarera
och ta korkort till att forsta valinformation samt lagar
och regler. Vart samhille bygger pa att man 4r bra
pa att lisa och den som inte forstar olika slags texter
hamnar litt i utanforskap. Men det behover inte rora
sig om att man star helt utanfor, det finns en flytande
grins dir svarigheter att ta till sig information paverkar
olika delar av livet sasom var och hur man kan bo,
familjebildning och foreningsaktiviteter.

God lasformaga dr inte bara viktigt for samhéllet
utan dven for den enskilda individen. Att litteratur
kan vara en inspirationskilla, avkoppling, glidje och
erbjuda mojligheter att se bortom sina egna livsvillkor
ar givet. Dessutom har ldsning psykologisk och mental
betydelse, vilket giller bade utvecklingen av kognitiva
formagor och av emotionell bredd och forstaelse.
Magnus Persson, professor i litteraturvetenskap med
didaktisk inriktning, har visserligen konstaterat att
det ibland framstar som att litteraturen per definition
ir god och att lisning alltid 4r av godo. I Den goda
boken (2012) diskuterar han olika forestillningar som
ar forknippade med litteratur och lisning. Persson pro-
blematiserar pa ett intressant sitt att ldsning 4r viktigt
och nodvindigt samtidigt som det kan framsta, menar
han, som en naiv hallning att all lisning i bok 4r god.
Det finns en generell diskurs som sidger att 1dsning,
litteratur och bok alltid 4r goda, vilket framkommer
tydligt inte minst bland politiker.® Det finns dock en
uppenbar risk med en alltfor instrumentell syn pa
lasning och litteraturens funktion som riskerar hota
en kreativ och 6ppen litteratur utan politiska syften.

Léstid och att om att hitta rétt bocker

Litteratur och liasning brukar i manga sammanhang
framstillas som hotad — av minskad lastid, av splittrad
lastid, av laga krav i skolan och av konkurrens fran
visuella medier. I Litteraturutredningen foreslas ett
antal lasfrimjande atgirder i det som kallas Ett ldishyft

Jor Sverige. T allt detta framstar ungas alltfor knappa

lisande som det stora problemet. Och varfor liser inte
unga? Man har kanske inte fatt stod i sin ldsutveckling
i skolan, ldsning har inte status i sociala sammanhang
och det finns for manga andra medier som lockar och
ar mindre krivande. Ett annat problem 4r att det dr
oklart vad unga forvintas ldsa? Vad kan man sitta i
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Ldsning, litteratur och bocker i en digital varld

Figur 1. Utgivning av barnlitteratur 2002-2012 (antal titlar)
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1 Fran och med 2006 ingar svenska utgavor pa ovriga sprék i antal titlar totalt.

2Fran och med 2012 upphdr kategorin sagor, dessa kategoriseras istéllet under bilderbocker eller samlingar.

Killa: Bokprovningen, 2000-2012 (Svenska Barnboksinstitutet, SBI) (bearbetning).

hinderna pa en 15-arig pojke som inte gillar att lisa
fantasy? 1 Svensk bokprovning 2012 konstateras att
utgivningen dr god och bred dven om den pa ung-
domssidan framfor allt riktar sig till flickor.” Under
den senaste tioarsperioden har ocksa utgivningen av
barn- och ungdomslitteratur 6kat (vilket dr synligt i
figur 1) och det publiceras i Sverige omkring 1 700
titlar for barn och unga. Det saknas inte bocker att
ldsa, men att hitta ritt i utgivningen 4r desto svarare.

Den kanadensiska forskaren Margaret Mackey
har foreslagit att problemet inte dr att lisa utan att
vilja.® For manga ldsare kan valet av nista bok vara
ett hinder. Fragan: vad ska jag ldsa nu? dr det som pa
avgorande sitt skiljer vana lidsare fran ovana. Bocker
i langa eller kortare serier har varit ett framgangsrikt
utgivningskoncept sedan tidigt 1800-tal men har under
den senaste tioarsperioden blivit allt vanligare. Kritiken
mot dessa serier dr att verken upprepar sig sjilva
istallet for att vara nyskapande, men fordelen ér att
det underlattar for ldsaren att hitta en liknande bok om
man gillade den forsta i serien. Lisaren vet vad han
eller hon far och svarigheten i nista val underlittas. Att
lara sig hitta litteratur som passar sina egna intressen ar
en svar konst som kriver vana, stod eller utbildning.
Som vuxen kan det vara lika besvirligt att hitta ritt
— ddrav det stora intresset for recensioner, bloggar,
bokklubbar och andra urvalssystem. Varje paborjad
eller last bok innebir en investering i tid och darfor
vill de flesta veta i forviag att de kommer att fa lisa
nagot de uppskattar. Det giller i 4n hogre grad den
som dr ung och ovan vid att lisa. Forskning visar att
storldsare ldser alla slags bocker, medan diremot den
ovana ldsaren inte vill "slosa bort” sin tid pa fel lds-
ning. For en oerfaren lisare med motstand mot lisning
kravs stod fran kunniga larare och bibliotekarier men
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tyvarr dr den senare en grupp som har nedprioriterats
av manga skolor trots krav pa skolbibliotek.’

For ovana lisare kan en bokhandel (virtuell likvil
som fysisk), ett bibliotek eller liknande dock framsta
som overvildigande. Kan man ens forklara vad man
tycker om att lisa? T dag soker manga efter denna
information pa internet och det finns mycket tips for
den som ingar i ett fansammanhang eller ror sig pa
webbplatser som dr inriktade mot ett visst omrade
(sport, fantasy, japansk kultur, etc.). Men manga unga
ir inte tydligt inriktade pa en viss sorts litteratur eller
kultur och for deras del kan det vara svart att hitta ritt.
Det finns ocksa ett glapp mellan den officiellt lisupp-
muntrande virlden — skola/bibliotek/fordldrar — och
barns och ungas egen virld — Facebook/Instagram/
bloggar/webbplatser. In- och utgangarna mellan dessa
virldar dr sma och utrymmet {or litteratur och lisning
i de ungas virld dr begrinsad. Hir skulle man, anser
Mackey, kunna fundera 6ver hur lisare agerar och
interagerar. For manga ir inte litteraturen och boken
avskild fran andra kulturella aktiviteter och att anse att
filmatiseringar, webbplatser, fanfiction och spel dr sim-
re versioner av den ursprungliga (och dirmed sanna)
forlagan framstar som en oinitierad och oreflekterad
virdering. Olika kulturella aktiviteter maste betraktas
utifran sina forutsittningar och ramar. Mackey foreslar
att lasfrimjande verksamheter borde i hogre grad se
konvergenskultur och intermedialitet som en tillgang
och en ingang till ny och breddad ldsning.

E-bokens utgivning och spridning

Den generella utvecklingen av mediemarknaden med
digitala format har forindrat villkoren for utgivning
och spridning av bocker. Internetbokhandel, digital
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publicering, sociala forum for boksamtal, bloggar och
recensioner i dagspressens nitupplagor dr nagra ex-
empel pa platser och system som omdanat litteraturens
forutsittningar. Den mest genomgripande fordindringen,
menar manga debattorer och kritiker, 4r dock publice-
ring, spridning och ldsning i e-boksformat, nagot som
dn sa linge bara finns i ringa utstrickning i Sverige.'
Pa den anglo-saxiska bokmarknaden framstod det
under 2012-2013 som om att branschen bara talade om
e-bocker och ldsplattor. Sa ar knappast fallet i Sverige,
men pa grund av utvecklingen i USA och Storbritannien
finns det all anledning att beskriva vad som har hiant
och vart utvecklingen ser ut att vara pa vig i Sverige.

Utvecklingen av e-boken pd den
engelsksprdkiga marknaden
Branschdiskussionen om e-bocker har pagatt i tio ar,
men det var forst nir den amerikanske internetbok-
handeln Amazon lanserade sin lisplatta Kindle med
en bred satsning pa e-bocker 2007 som tekniken och
formatet fick spridning. Ett par ar senare lanserades
deras lasplatta dven utanfor USA och 2013 siljs den
sjatte generationen. For Amazons del har antalet
salda e-bocker sedan ett par ar 6verstigit salda pap-
persbocker. Om man didremot riknar omsittning ser
siffrorna annorlunda ut eftersom de flesta e-bocker
pa den engelsksprakiga marknaden dr avsevirt bil-
ligare 4n pappersbocker och manga av de stora e-
boksbistsiljarna kostar omkring en dollar. Att den
enskilt storsta bokforsiljaren i virlden gick in pa
e-boksmarknaden genom en stor satsning pa tek-
nik, prispress och utbud har varit avgorande for de
framgangar man kan se for e-bocker i engelsksprakiga
linder. Amazon erbjod inte bara e-bocker och lisplat-
tor utan dessutom utvecklade de tekniken, skapade
sjalvpubliceringslosningar, pressade priser (och salde
bocker med forlust), forenklade kopprocessen samti-
digt som man i princip laste kunderna till sitt system.
Pa e-boksmarknaden dr Amazon helt dominerande
internationellt sett, exempelvis finns det statistik fran
Storbritannien som uppger att 79 procent av alla e-
bokskop mars-maj 2013 var fran foretaget.™

Utvecklingen av lasplattor som édr baserade pa elek-
troniskt bliack (exempelvis Nook, Kindle och svenska
Letto) respektive surfplattor (exempelvis IPad och
Samsung Galaxy) gar snabbt men skiljer sig at bero-
ende pa tekniska l6sningar, malgrupper och syften.
Lasplattor dr enbart till for ldsning av text och liknar
i sin upplevelse lisning pa papper. Det finns i dag
omkring 15 ldsplattor pa marknaden men det ror sig
om en snabb utveckling dir tillverkare och modeller
byts ut i hog takt. Flera mirken har olika modeller och
lanserar uppdateringar regelbundet. Amazons Kindle
ir dominerande internationellt, men det finns stora
regionala och nationella skillnader.

Ett problem ir att det finns olika tekniska stan-
darder och hittills ¢verbyggda tekniska hinder vid
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kop fran olika butiker. T Sverige anvinds i dag e-pub
som standardformat, men det 4r fortfarande ganska
komplicerat att kopa filer fran annan butik 4n den
man kopt lasplattan fran eller lana fran bibliotek.
Stora variationer i prissittning och tillgdnglighet av
piratkopior dr andra barridrer for en mer utbredd
marknad. Sadana hinder kan vara tillfalliga och pa
lingre sikt framsta som bagateller men pa den nuva-
rande svenska bokmarknaden gar utvecklingen av en
bred e-boksforsiljning langsamt.

Utgivning, distribution och férsdljning i Sverige

I Sverige 4r utgivningen av nya e-boktitlar for allman-
marknaden relativt god (nir det giller liromedel dr
ofta digitalt material en del av utgivningen, antingen
som primir- eller sekundiarmaterial). De flesta storre
svenska forlag producerar en stor del av sin skonlit-
terdra utgivning bade i tryckt och digital form. Man
kan ocksa notera att antalet nya titlar har okat kraf-
tigt. Elib, som 4r den storsta svenska distributoren av
e-bocker, hade 2008 ett utbud om 1 249 titlar och i
maj 2013 var antalet svenska titlar man distribuerar
7 617 unika titlar. Utgivningstakten under 2013 ir
dessutom betydligt hogre dn tidigare ar.'? En e-bok
brukar definieras som ett verk som har omfattning som
en bok (vilket bor betyda minst 48 sidor eftersom det
ar standarddefinitionen for bok) och innehaller text
samt ibland bild och 4r skapad for och lisbar pa en
digital apparat. En typ av e-bok som utgor ett grins-
fall 4r appar for smartphones och surfplattor. Dessa
varierar i karaktir; en del kan kallas utdkade bocker,
andra 4r snarare spel som anvinder sig av gestalter
fran tryckta bocker och ater andra befinner sig i ett
gransland mellan bok, webbplats och film (exempelvis
manga kokboks-appar). Forutom nya titlar tillkommer
digitalisering av dldre verk inom ramen for exempelvis
Projekt Runeberg, Litteraturbanken och Google Books.
Den samlade bilden av e-boksutgivningen dr att den
Okar kraftigt, att 4ven dldre titlar digitaliseras, att det
pagar manga projekt kring digitalisering av backlist-
titlar samt att utvecklingen av utdkade e-bocker som
appar eller i form av e-bocker som inkluderar visuellt
material och interaktiva funktioner ir snabb. Man kan
diremot inte tala om att det finns ett brett utbud av
e-bocker pa svenska, produktionen har langt kvar till
den arliga utgivningen av tryckta bocker.

Om man ska sammanfatta distribution, forsiljning
och spridning i Sverige 4r bilden betydligt mer negativ:
utvecklingen gar langsamt, marknaden dr trog och
svenskar dr generellt inte intresserade av att ligga
pengar vare sig pa lisplattor eller e-bocker. Man kan
heller inte tala om nagot sirskilt brett utbud. Sprid-
ningen sker i dag frimst via folkbiblioteken och lises
pa datorer eller surfplattor snarare in kopta av privat-
personer for lisning pa en dedicerad lisplatta (sa som
ar fallet i USA). Forsiljningen till privatpersoner ut-
gjordes under aren 2010-2012 endast av 11-13 procent
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Figur 2.
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Kalla: Bearbetning av Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 2012.

av Elibs distribution, resten bestar av bibliotekslan.'
Utan att ga in pa de konsekvenser detta kan komma
att fa for bibliotekens ekonomi, resursprioritering och
intresset fran branschen att driva utvecklingen, kan
man konstatera att det dr problematiskt och att forhal-
landena maste forindras for en sund e-boksmarknad
ska vixa fram i Sverige.

Tillgangen pa maskiner som 4r bra for att ldsa
lang sammanhingande text dr lag i Sverige. Visserli-
gen har en tredjedel av befolkningen tillgang till en
smartphone, men dessa fungerar daligt for lingre
texter sasom romaner. Det finns ocksa utbredd tillgang
till surfplattor men i detta fall, liksom nir det giller
mobiltelefoner, riskerar man att bli stord i sin lisning
av inkommande mejl, Facebookuppdateringar eller
liknande. Den for lasning dedicerade lasplattan har
lag spridning (2012 hade 4 procent av befolkningen
tillgang till en ldsplatta i hemmet)."* De tva stora in-
ternetbokhandlarna siljer varsin ldsplatta, men dven
om priset dr lagt framstar det for manga ldsare som
ytterligare en apparat som ska hanteras. Dessutom
finns det flera konkurrerande tekniska format som
inte enkelt later sig 6verforas. Aterforsiljarna hivdar
att det 4r latt, men det haller sannolikt inte alla kunder
med om. I USA med en stor aterforsiljare av ldsplattor
och e-bocker dr det betydligt enklare, men i gengild
finns det inte nagon fungerande konkurrens.

Priset pa e-boken idr ocksa betydelsefullt. Inte minst
med tanke pa hur manga kunder upplever kopet av
en digital fil. De flesta 4r inte intresserade av att betala
ett ndstan lika hogt pris for digitalt dokument som inte
kan lanas ut och inte ir sirskilt estetiskt tilltalande.
Forlagen har haft svart att 6vertyga kunderna om att
kostnaderna idr lika stora for produktion av tryckt
respektive digital bok. Ytterligare en svarighet for ut-
givarna dr att e-bocker klassas som tjanst och dirmed
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belagd med 25 procent moms. Dessutom konkurrerar
man i billig-segmentet med pocketbocker som har ett
lagt pris och ett redan etablerat kopmonster.

Det finns flera hinder for utvecklingen av en svensk
marknad liknande den anglo-saxiska; hardvara (lis-
plattor), tekniska losningar (Iisprogram), priser och
pocketbokens starka stillning. Trots detta framstar
som sannolikt att det bara idr en tidsfraga innan den
svenska e-boksmarknaden liknar den amerikanska.
Det kommer att fordndra synen pa hur, vad, var och
ndr vi ldser och det kommer att forindra utgivning och
forsiljning av bocker. T USA har e-boksforsiljningen
forindrat ssmmansittningen av den anrika New York
Times Bestseller list. Denna lista har av tradition skilt
mellan inbundna bocker och pocket, men har nu dopt
om kategorier till bland annat "Combined print & e-
book fiction” och resultatet 4r att genrer som tidigare
knappt varit synliga, framfor allt romance, hamnar
mycket hogt upp. Det synliggor pa ett helt nytt sitt
vad minniskor koper och liser.

Nationella och transnationella
bokmarknader

E-bockerna sitter fingret pa en annan intressant for-
indring och det dr att bokmarknaden har blivit alltmer
global for att inte sdga transnationell 4ven om det
fortfarande finns stora nationella skillnader. Nir det
giller e-bocker blir det sirskilt tydligt att det inte finns
nagra grinser eftersom det dr lika enkelt att kopa en
e-bok fran Boras eller Philadelphia. I Litteraturutred-
ningen konstateras att "[gllobal digital publicering dr
i dag ett faktum eftersom e-bocker relativt enkelt kan
publiceras i olika territorier.””® De transnationella ak-
torerna kommer ha stor paverkan pa bokbranschens
fortsatta utveckling. Aven om antalet utgivna e-bocker
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pa svenska Okat dr utbudet fortfarande sa litet att den
som 4r intresserad av att ldsa pa en ldsplatta hanvisas
till internationella e-boksforsiljare. Priset pa e-bocker
i Sverige dr dessutom hogt i jaimforelse med prisniva-
erna pa den mer utvecklade anglo-saxiska marknaden.
I Litteraturutredningen uttrycks ocksa en oro over att
multinationella foretag kan komma in pa den svenska
marknaden genom att erbjuda engelsksprakiga titlar till
ett betydligt ldgre pris 4n de svenska som bara finns
i ett begransat utbud. Konkurrens fran utgivning pa
engelska i kombination med internationella prisnivaer
och konkurrensfordelar kommer att utgora betydande
kultur- och sprakpolitiska utmaningar.'®

Internationella bestsellers

Den globala marknaden giller dock inte bara e-bocker
utan, vilket bland annat har papekats av de norska
forskarna Helge Ronning och Tore Slaatta, kan snarare
beskrivas som en virld dominerad av ett litet fatal inter-
nationella megasiljande bocker."” En hyperkoncentra-
tion dir allt fokus riktas mot ett fatal titlar har man kallat
fenomenet dir allt storre andel av de transnationella
foretagens vinster hiarstammar fran nagra fa verk; E.L.
James Fifty Shades-trilogi, Suzanne Collins Hungerspel-
trilogi och Dan Browns bocker dr exempel fran senare
ar. Virlden blir alltmer globaliserad och inflytandet fran
andra sprak, kulturer och litteraturer 4r stort.

Den svenska bokmarknaden dr en kombination
av en nationell verksamhet och en internationellt
forgrenad foretagsstruktur. Historiskt sett har littera-
turen i Sverige alltid varit en importkultur, bade vad
avser utlindska original och oversittningar. Inflodet
av litteratur fran andra linder innebir pa sa vis inte
nagon genomgripande forindring, men det har skett
en Okning i tempo, en vidare spridning och tydliga
forindringar vad giller makt och inflytande. En allt
tydligare tendens 4r att forlagsmarknaden har interna-
tionaliserats vad avser 4gande, rittigheter, agenter och
marknadsforing. 1 dessa sammanhang dr det svart for
svenska forlag och svensk bokmarknad att hivda sig.
Svensk litteratur gar det diremot bittre for och manga
svenska forfattare har haft stora exportframgangar
under det senaste decenniet.’ Topplistorna over sald
litteratur domineras av svenska originalverk; svensk
skonlitteratur utgjorde sextio procent av de mest salda
hundra titlarna ar 2012, tjugo procent var dversatt skon-
litteratur och resterande facklitteratur samt barn- och
ungdomslitteratur.” Man kan invinda att detta bara ror
sig om de hundra titlar som hade storst kommersiella
framgangar ett visst ar, men jimforelser med utgiv-
ningen av svensk originallitteratur i sin helhet visar
ett liknande monster. Oversittningsstromningar och
forsiljningsstrukturer haller pa att forandras, och de
stora amerikanska och brittiska mediekonglomeraten
kan inte lingre rikna med att dominera marknaden pa
det sitt som man gjort under de senaste trettio aren.”
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Den globala konglomeratiseringen

Spridningen av bocker, e-bocker och rittigheter hing-
er i grunden samman med ett internationellt 4gande.
Det har skett en tydlig forskjutning i forlagsvirlden
mot internationella koncerner dir de stora globala
forlagsaktorerna dr transnationella mediekonglomerat.
Fem koncerner dominerar virldsmarknaden: Pear-
son, Bertelsmann, Reed Elsevier, Wolters Kluwer och
Hachette Livre. Aven om det ir forhallandevis fa férlag
och andra foretag pa den svenska bokmarknaden som
4gs av nagon av de internationella jittarna, paverkas
de svenska forlagens utgivning, marknadsforing och
forsiljning likvil av vad de internationella aktorerna
gor. Dels kan man notera en utveckling mot forlags-
och bokbranschkonglomeratisering dven i Sverige,
dels plockas marknadsforingsstrategier, utgivnings-
koncept och distributionssystem upp av de svenska
foretagen inom branschen.

Konglomeratiseringen har lett till att allt storre
foretag dger bade forlag och med bokmarknaden
sammanhingande foretag och har lett till att man talar
om vertikal och horisontell integration. Den horison-
tella integrationen betyder att forlag har utgivning
eller imprints inom nistan alla marknadssegment,
t ex allménlitteratur, barn- och ungdomslitteratur och
liromedel. Den vertikala integrationen betyder att
foretagen dessutom #dger allt fler led inom distribu-
tion och forsiljning. De tva storsta bokkoncernerna
i Sverige — Bonnier och KF Media — dger (eller idr
deligare 1) distributionsforetag, bokhandel, inter-
netbokhandel, bokklubbar och varuhus.? Denna
utveckling riskerar att minska andra aktorers moj-
ligheter till forsiljning och synlighet och dessutom
sinka innovationstakten inom branschen eftersom
det inte finns incitament hos de dominerande ak-
torerna att Andra pa forhallanden och villkor. Det
paverkar konkurrensforhallanden och foljaktligen
utbud, mangfald och tillging pa bocker.

Handeln med bocker

En viktig lank pa bokmarknaden idr aterforsiljarna.
De har historiskt sett bestatt av en blandning av fysisk
bokhandel, sma boklador, kiosker, bokklubbar och
andra prenumerationssystem. Den svenska bokmark-
naden avreglerades 1970 och den fria prissittningen
ledde till en annan utveckling 4n i de flesta europeiska
linder som har bibehallit fasta bokpriser (Storbritan-
nien fick fri prissittning 1995 och Danmark 2011).
Bland annat har de fria priserna betytt att margina-
lerna pa bocker dr sma och sedan momssinkningen
2002 har Sverige positivt nog haft bland de billigaste
bockerna i Europa. Nackdelen 4r att prispressen har
fordandrat vem som kan silja bocker och vilket utbud
man kan erbjuda.
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Internetbokhandel och andra férsdljiningskanaler
Alltsedan internetbokhandelns introduktion 1997
i Sverige (men redan fran 1995 silde Amazon till
svenska kunder) har den fysiska bokhandeln fatt det
allt svarare att hivda sig i konkurrensen. Frimst har det
berott pa en hard prispress, men internetbokhandeln
har ocksa kunnat erbjuda ett langt bredare sortiment
in den bokhandel som ska bekosta ett lager. Adlibris
har 10 miljoner titlar och Bokus 6 miljoner (bada host
2013) vilket kan jamforas med en fysisk bokhandel
som ofta inte har mer 4n omkring 10 000 titlar. Den
storsta andelen av internetbokhandelns utbud ir av
engelsksprakig litteratur och siljs sannolikt aldrig,
men enligt principen om "den langa svansen”, ett
begrepp etablerat av Chris Anderson, har det breda
utbudet avgorande betydelse for popularitet hos kun-
der. Dessutom kan internetbokhandeln tjana mycket
pengar pa att silja enstaka exemplar av titlar pa ett
sitt som den fysiska bokhandeln inte kan gora. Det
ir omojligt for en lagerhallande butik att ha ett utbud
som motsvarar en lang svans.

Handelns Utredningsinstitut, HUI, har i sitt bokin-
dex for 2012 visat hur marknadsandelarna for olika
forsiljningskanaler 4r i forandring. Bist utveckling har
internetbokhandeln och siamst gar det for bokklub-
barna, 6vriga kanaler har ett litet minus.?* Internet-
bokhandeln har under den senaste femtonarsperioden
skaffat sig atminstone 25 procent av marknaden och
framst tagit marknadsandelar fran bokklubbarna. Det 4r
inte i sig forvanande eftersom bada ir postordersystem
for distanshandel och under hela 1900-talet kan man
observera liknande skiften. Prenumerationssystem och
postorderbestillningar har utgjort en stor del av mark-
naden men vilka aktorerna har varit och hur systemen
har varit upplagda har varierat beroende pa bland annat
regelverk, kostnader for post och logistik och kun-
dernas intressen. Nir bokklubbarna, pa liknande siitt,
vixte snabbt efter friprissittningens inforande 1970 tog
de 30 procent av marknaden pa tio ar och storre delen
av denna kom fran andra former av distanshandel.?

Férdndringar for fysisk bokhandel

I tabell 1 finns det uppgifter 6ver forsiljningskanaler
som tyvirr inte ger en sirskilt klar bild over utveck-
lingen. Dels har redovisningsformerna dndrats genom
aren och dels ingar bara Forldggareforeningens med-
lemmar i statistiken. Den sammantagna bilden som
kan utldsas fran tabellen i kombination med andra kil-
lor 4r att den fysiska bokhandelns marknadsandel 4r
relativt oforiandrad sett ur ett forliggarperspektiv men
att marginalerna som man arbetar med har blivit allt
sndvare. Litteraturutredningens analys av bokhandeln
i Sverige visar tydligt att allmdnbokhandelns lonsam-
het har varit dalig de senaste aren. I en jamforande
momsanalys av relationen mellan bocker och annan
forsilining visar man att bokhandeln inte bara tappat
omsittning utan ocksa att hela denna forlust beror
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pa att forsiljningen av bocker minskar.? Slutsatsen dr
att den fysiska allmidnbokhandeln siljer allt mindre,
har simre omsittning, forlorar mest i forsiljning av
bocker och har mycket daliga resultatsiffror. Sker ingen
forindring kommer det i Sverige om tio ar bara finnas
nagra fa bokhandlare kvar.

Under 2013 har de tva storsta bokhandelskedjorna
Akademibokhandeln och Bokia fusionerat till ett fore-
tag, vilket innebir att de 134 bokhandlarna kommer att
utgor en kedja (Overgangen sker successivt). Det ror
sig om tva foretag som under de senaste aren bada har
gjort stora forluster och att forandringar och neddrag-
ningar kommer att ske ar sannolikt. Om det finns allt
farre fysiska bokhandlare, allt fler kommuner saknar
bokhandel och de som finns kvar har ett allt smalare
sortiment vilka konsekvenser far det? I kombination
med att bokbestandet pa de svenska folkbiblioteken
inte Okar i samma omfattning som utgivningen, det
vill sdga en mindre andel av de utgivna titlarna finns
tillgdngliga, och det finns en tendens mot att folkbib-
liotek handlar mindre om att vara bokformedlare till att
i hogre grad vara en motes- och informationscentrum
i kommunerna.” Da kommer den fysiska boken vara
betydligt mindre spridd 4n den ir i dag och det finns
anledning att oroa sig over de konsekvenser detta
kan komma att fa.

Forfattarnas villkor

Att forutsittningarna har forindrats pa bokmarknaden
paverkar dven forfattarna. Det finns manga olika slags
forfattare och beroende pa vem man idr som forfattare,
vilken genre man skriver i, hur stor andel av arbetsti-
den som laggs ner pa skrivande, hur stora inkomsterna
ir och vilken typ av utgivning man primirt arbetar

Forfattarroll och utgivningsvillkor

Det finns olika sitt att definiera begreppet forfattare
och ett sadant 4r att skilja mellan yrkesforfattare, del-
tidsforfattare och amatorforfattare. Man skiljer dessa at
genom vilken andel av inkomster och arbetstid som
liggs pa skrivandet och definitionen siger inget om
kvalitet eller ens kvantitet. Andra tinkbara kriterier for
att definiera vem som ér forfattare dar ambition och
sjalvsyn, antalet publicerade verk, kvalitet pa dessa
verk, utgivning bekostad av forlag, spridning och lis-
ning. En invindning mot sadana resonemang 4r att
det 4r oviktigt vem som dr forfattare, vilket delvis dr
sant, men det som ir intressant dr att flera av kriteri-
erna har forindrats under den senaste tioarsperioden:
inkomster, publiceringsmojligheter, spridningsvigar,
marknadsforing och boklisning. Det finns inte ut-
rymme inom ramen for denna artikel att diskutera alla
aspekter, men klart 4r att internet, forandrade kultur-
och lisvanor, digitalisering av tryck samt elektronisk
utgivning har radikalt paverkat forfattarnas villkor.
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For de redan etablerade forfattarna dr forindringen
kanske inte sa stor. Visserligen sker det en omfattande
marknadsforing via sociala medier och deras nyutkom-
na romaner publiceras dven i e-boksformat men i det
stora hela ser marknaden for tillfillet ut som tidigare.
Storst forandring tycks den tekniska utvecklingen ha
for de icke-etablerade forfattarna. For deras del dr
internetpubliceringar, bloggar, egen marknadsforing
och Print-on-Demand exempel pa tekniker och moj-
ligheter som har fordndrat hur man som forfattare kan
bli uppmirksammad och utgiven. Att vara publicerad
pa ett "riktigt” forlag dr en bekriftelse pa att nagon ir
forfattare. Vad som ir ett forlag finns det olika asikter
om, men hierarkierna i den litterdra offentligheten ar
tydliga och det finns en relativt samstimmig syn pa
vad som 4r bist. Hogst uppe i hierarkin finns de gamla
stora forlagen; Bonnierforlagen och Norstedts, men
daven Natur och Kultur, Alfabeta, Brombergs och ett
antal andra vil etablerade foretag anses bland forfat-
tare, kritiker och ldsare vara de viktigaste. Det finns
en omfattande utgivning pa andra av de omkring 300
forlag som publicerar bocker regelbundet och pa de
cirka 1 000 sma- eller mikroforlag som finns i Sverige.
Dessutom finns en omfattande egenutgivning genom
traditionellt tryck, tekniska plattformar som Vulkan
som erbjuder Print-on-Demand-tjanster och olika slags
e-boksutgivare.

Att ge ut pa eget forlag dr en gammal forfattar-
strategi som hidnger samman med karridrgangen fran
amator till professionell. Tidigare uppskattningar av

utgivningen pa eget forlag har visat att denna har
utgjort omkring tio procent av bokmarknaden under
1900-talet.”” Under 2000-talet med allt billigare tryck-
forfarande, enklare metoder och olika slags utgiv-
ningsteknik har andelen egenutgivning okat markant
och en allt storre andel av den utgivna skonlittera-
turen ges ut pa egen bekostnad. Till detta kommer
andra utgivningsformer sasom Print-on-Demand och
internetpublicerade verk. De elektroniska verk som
publiceras pa internet, genom e-boksutgivning eller
i andra digitala format utgor en allt storre del av den
publicerade litteraturen.

Férfattarnas inkomster

Fran egenutgivare till bistsiljande mediala stjirnforfat-
tare ir steget langt vilket blir sirskilt tydligt i tabell 6.4
over intikter fran olika forfattarrittighetsbolag. Om en
del forfattare bekostar sin egen utgivning kan nagra
fa ha mycket stora inkomster 4ven om dessa i princip
visar sig besta av forfattare till deckare och till barn-
och ungdomslitteratur. Av de fjorton bolagen med
storst intakter 4r atta deckarforfattare och fyra barn-
och ungdomsforfattare (Jonas Gardell 4r undantaget
men han har sannolikt ocksa inkomster frin annan
verksamhet). Forfattarnas inkomster som grupp visar
tydligt att forfattare till barn- och ungdomslitteratur
samt facklitteratur generellt har hogre inkomster och
att skonlitterdra forfattare som grupp har patagligt
laga inkomster. Forfattarnas inkomstmedian ligger
under konstnirer som helhet och mycket under hela

Tabell 1. Forfattarrattighetsbolag med omsattning>4miljoner kronor2011. Intdkter ochresultat (miljonerkronor)
Resultat efter

Agare Foretag Intakter finansiella poster

Familjen Nyman/Billing (59), Familjen Lindgren (41)  Saltkrakan AB - koncern! 173,4 33,6
Saltkrdkan AB - moderbolag? 41,4 23,2

Erland Larsson och Joakim Larsson Moggliden® 91,1 82,4

Camilla Lackberg Camlac 31,0 3,2

Jonas Gardell Jonas Gardell Produktion*® 20,8 5,1

Henning Mankell Palco Media 16,6 5,4

Elisabeth Marklund/Limerick Publishing Mediahuset Altersbruk 14,0 7,5

Leif G W Persson Leif G W Persson AB 13,9 0,8

Alexander Ahndoril (50), Alexandra Ahndoril (50) Green Eyes Fiction* 11,9 11,1

Jan Guillou Achilleus Art & Media* 9,8 6,7

Mari Jungstedt Next Page 8,0 5,0

Gunilla Bergstrom Bokmakaren 6,5 -0,6

Johan Theorin Theorins Texter 6,2 53

Sven Nordgqvist (50), Eva M Alander (50) Nordquist & Alander AB 5,0 0,6

Jens Lapidus Pilpul Litteratur 4,5 2,7

Kajsa Ingemarsson Kajsa Ingemarsson AB 4,2 2,5

!Verksamheten omfattar Astrid Lindgrens Varld AB samt Astrid Lindgrens forfattarrattigheter.

2Verksamheten omfattar Astrid Lindgrens forfattarrattigheter.
*Verksamheten omfattar Stieg Larssons forfattarréttigheter
“De ekonomiska uppgifterna avser 2011 (07) - 2012 (06).

Kallor: Arsredovisningar.
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befolkningen.” Det kanske 4r litt att bli publicerad pa
internet eller genom enkelt tryckforfarande men att
kunna forsorja sig som forfattare har aldrig varit svarare.

Avslutning

Sammanfattningsvis kan man konstatera att det alltid
ir vanskligt att sia om framtidens utveckling. Det
handlar inte minst om vem som kommer att fa tolk-
ningsforetride i bedomningen av det som sker. Det
finns manga aktorer och intressenter i bokbranschen
och dessa ir langt ifrin eniga om konsekvenser och
problem. Statistiken i figur 6.2 visar pa en diskrepans
pa bokmarknaden dir lan och forsiljning av bocker
ligger stabilt men tiden for bokliasningen sjunker
samtidigt som bokproduktionen okar kraftigt. San-
nolikt kommer manga traditionella aktorer att slas ut i
konkurrensen och det dr oklart vem som blir vinnare.
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Musikbranschens foregangsland?

Patrik Wikstrom

2014 4r det fyrtio ar sedan ABBA vann Eurovisions-
schlagerfestivalen i Brighton samtidigt som Blue
Swede nadde forstaplatsen pa Billboard Hot 100 i
USA (Elmquist 2001). Aven om svenskproducerad
populidrmusik nadde vissa internationella framgangar
dven fore 1974 riknas ofta detta ar som inledning-
en pa en epok dir svensk populirmusik haft stora
framgangar runt om i virlden. Med varumirken som
ABBA, Europe, Roxette, The Cardigans, Ace of Base,
In Flames, Robyn, Avicii, Swedish House Mafia och
med musikproducenter som Stikkan Andersson, Ola
Hakansson, Denniz Pop, Max Martin, Andreas Carls-
son, Jorgen Elofsson och flera andra har myten om det
svenska musikundret hallits vid liv under snart mer 4n
fyra decennier (ibid.). Svenskproducerad musik ser ut
att fortsitta skorda framgangar runt om virlden, men
sedan millennieskiftet har samtalet om den svenska
musikbranschen handlat mindre om framgangsrika
musiker och kompositorer och mer mot en rad relativt
kontroversiella Internetbaserade tjinster for musik-
distribution som utvecklats av svenska entreprenorer
och ingenjorer.

Det hir kapitlet behandlar musikbranschen i Sve-
rige. Kapitlet kommer att diskutera utvecklingen av
de Internettjinster som nimndes ovan och deras be-
tydelse for produktion, distribution och konsumtion
av inspelad musik. Stort utrymme kommer sirskilt att
ges till Spotify, den musiktjinst som under nagra fa
ar dr pa vig att i grunden forindra musikbranschen
i Sverige. Kapitlet kommer dessutom presentera hur
musikbranschens tre delar — inspelad musik, mu-
siklicensiering och levande musik — samverkar och
utvecklas i Sverige.

Det dr inte helt trivialt att analysera ett lands musik-
bransch och rapportera tillforlitlig data om produktion,
distribution och konsumtion. Ett uppenbart problem ér
att de flesta informationskillor som musikindustriella
analyser tvingas forlita sig pa, sjilva idr aktorer i bran-
schen och de data som rapporteras har ofta filtrerats
genom lobbyister och jurister. Ett annat metodologiskt
problem idr de nya intiktsstrommar och organisations-
former som utvecklats under de senaste aren och som
inte alltid passar in i etablerade strukturer. Det blir
helt enkelt svart att avgora vad som ska anses vara en
del av branschen och hur det ska kategoriseras vilket
gor det svart att jaimfora data fran ett ar till ett annat.

Tydliga exempel pa den hir typen av nya intikts-
strommar och affirsverksamheter dr de Internetbase-
rade musiktjinster som redan nimnts i detta kapitel.

Det foljande avsnittet beskriver nagra av dessa tjanster
och hur de paverkat musikbranschen i Sverige.

Fran pirattillhall till foregangsland

Under 2000-talets forsta decennium minskade forsilj-
ningen av fysiskt distribuerad musik med mer dn 50
procent (GLF, n.d.). Det berodde inte pa att svenskarna
minskade sitt musiklyssnade med 50 procent utan
helt enkelt att de valde att ladda ner musiken gratis
via olika typer av Internetbaserade fildelningstjanster.
Tva av de mest anvinda fildelningstjdnsterna under
den hir perioden hade sitt ursprung i Sverige. Den
forsta tjansten var Kazaa som grundades av Niklas
Zennstrom som senare ocksa blev kind som en av
grundarna till Internettelefoniforetaget Skype (Knop-
per 2009). Under nagra ar i borjan pa 2000-talet var
Kazaa en av de populiraste tjansterna for att hitta och
sprida musik och film pa Internet utan upphovsritts-
innehavarnas medgivande (ibid.). Kazaa klarade sig
undan upphovsrittsinnehavarnas stimningsansok-
ningar under en handfull ar innan de tvingades ge
upp, men redan innan Kazaa forlorade sin roll som
fildelningstjinst lanserades en konkurrerande tjanst av
en grupp unga teknikentusiaster i Sverige. Tjinsten
kallades The Pirate Bay och teknikentusiasterna var
bland andra Peter Sunde, Fredrik Neij och Gottfrid
Svartholm Warg (Rydell & Sundberg 2010). The Pi-
rate Bays utveckling sedan lanseringen 2003 dr en
berittelse som ligger bortom ramen for detta kapitel,
men som redan har formedlats i ett antal bocker och
filmer. Mytbildningen om Pirate Bay och dess svenska
upphovsmin bidrog till att Sverige — med visst fog —
under ett antal ar i borjan pa seklet stimplades av
internationella upphovsrittsorganisationer som ett
tillhall dir illegala fildelare kunde hirja relativt fritt
utan inblandning av det svenska rittsvisendet (BBC
News 2000). Aven om det svenska rittsvisendet till
slut reagerade pa den verksamhet som bedrevs av
The Pirate Bay har tjinsten visat sig vara tekniskt och
legalt robust och dn i denna dag 4r The Pirate Bay en
av de mest vilanvinda Internettjinsterna for illegal
spridning av musik och film (Solon 2013).

En central debatt bland lagstiftare i Sverige under
2000-talets forsta decennium var om piska eller morot
var det mest effektiva sittet att minska den illegala
spridningen av upphovsrittsskyddat material. Eller
med andra ord, dr hardare lagstiftning i kombination
med tekniska losningar som begrinsar publikens an-
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viandning digitalt innehall det bista sittet att minska
illegal spridning av upphovsrittsskyddat material? Eller
ar det kanske bittre att forsoka stimulera entreprenorer
att utveckla nya lagliga tjanster som kan konkurrera
med de illegala alternativen? Musikbranschens sam-
stimmiga svar pa den fragan var relativt klar: Det 4r
inte mojligt att konkurrera med en illegal tjanst dar
publiken kan hitta den musik de soker helt gratis.
(Wikstrém 2013)

Trots denna pessimistiska instillning fran musik-
branschens sida fanns en rad entreprenérer runt om
i virlden som trodde annorlunda. Nagra av dessa
hade sin bas i Sverige och av olika skil har en del
av dem lyckats relativt vil med sina entreprenériella
ambitioner. En av de mest framgangsrika tjinsterna
ir SoundCloud, en Internetplattform for musikdist-
ribution, som grundades av Alexander Ljung och
Eric Wahlforss 2007. SoundCloud beskrivs ibland
som en musiktjanst for Twittergenerationen som ger
anviandare runt om i virlden mojlighet att ladda upp
sin egen musik till plattformen, lyssna pa andras mu-
sik och diskutera musiken med andra SoundCloud-
anviandare. Det dr viktigt att notera att SoundCloud
inte genererar sina intidkter fran anvindare som vill
lyssna pa andras musik utan fran anvandare som vill
distribuera sin egen musik via Internet. (Dillet 2013;
www.SoundCloud.com)

SoundClouds affirsmodell har formats av tva
grundliggande forindringar av musikbranschen som
skett under 2000-talets forsta decennium. For det for
forsta har Internet gjort det mojligt for allt fler méann-
iskor att komponera och spela in musik med i det
narmaste professionell teknisk kvalitet. Intresset for att
skapa, spela in musik och vara en del av musikbran-
schen har okat kraftigt vilket mojligtvis kan ses som
en smula paradoxalt nir musikbranschen samtidigt
upplever ett av sina svaraste och mest omvilvande
decennier. Trots allt har amatorernas tilltagande mu-
sikproduktion lett till en kraftigt okad efterfragan pa
produkter och tjdnster, som exempelvis SoundCloud,
som gor det mojligt att sprida sin musik till samar-
betspartners och fans. Den andra forindringen dr det
faktum att det under de senaste femton aren har blivit
allt svarare att ta betalt for inspelad musik. Det finns
en forviantan — sdrskilt bland en del ungdomar — att
inspelad musik helt enkelt inte 4r nagot man behover
betala for. SoundClouds affirsmodell 4r vil anpassad
till bada dessa forindringar. Tjansten har utvecklats
mycket snabbt sedan sin lansering i oktober 2008 och
anvinds idag av fler 4n 250 miljoner anvindare runt
om i virlden — kompositorer, musiker, artister och
publiker — som en plattform for professionell musik-
distribution. (Dillet 2013; Wikstrom 2013)

Den 7 oktober 2008, tre dagar fore SoundClouds
publika lansering, meddelade en annan grupp svenska
musikentreprendrer att de gjort ett stort genombrott
i utvecklingen av sin tjinst. Meddelandet kom fran

86

foretaget Spotify, och forklarade att de nu efter tva
ars diskussioner och forhandlingar, slutit avtal med
musikbranschens ledande upphovsrittshavare att
distribuera deras musik till musiklyssnare i Sverige
och en handfull andra Europeiska linder. Spotify
grundades 2006 av Daniel Ek och Martin Lorentzon
med ambitionen att skapa en laglig annonsfinansierad
musiktjinst som var gratis for musiklyssnaren men
som genererade licensintikter till upphovsrittsinne-
havarna. Spotify var inte pa nagot sitt forst med att
forsoka skapa en laglig tjanst som kunde konkurrera
med illegal fildelning. De flesta foregangarna hade
av olika anledningar misslyckats kapitalt med sina
projekt vilket kan vara en rimlig forklaring till varfor
de musikbolag som Spotify forhandlade med inte var
speciellt entusiastiska 6ver att engagera sig i ytterligare
ett riskfyllt projekt med liknande intentioner. Trots
allt lyckades Ek, Lorentzon med flera efter tva ars
forhandlingar att komma 6verens med musikbolagen.
De finns en lang rad skdl till varfor de lyckades, men
for att na fram till en 6verenskommelse tvingades de
gora en lang rad eftergifter. Forutom att erbjuda mu-
sikbolagen aktieposter i bolaget tvingades de ocksa
att genomfora en grundliggande forindring av deras
affirsmodell. Istillet for att erbjuda en tjanst som ute-
slutande finansieras via annonser utvecklades ocksa en
mer avancerad variant av tjansten som var finansierad
via prenumerationsavgifter (Rosén & Gripenberg 2013;
Wikstrom 2013). Tjiansten fick mycket uppmirksamhet
runt om i virlden men mottogs ocksa med en rejil
dos skepsis av stora delar av musikbranschen. En del
artister valde aktivt att inte finnas med pa tjinsten
eftersom de dels upplevde att intikterna som gene-
rerades var nist intill forolampande laga, och att de
dessutom inte fick sin beskirda del av de ynka 6ren
som Spotify trots allt kunde leverera (Sidung 2009).
An idag 4r manga musiker och kompositérer kri-
tiska mot Spotifys affirsmodell. (Arthur 2013) Spotify
har rapporterat att 70 procent av deras intikter fran
annonser och prenumerationer betalas ut i royalties
till rdttighetsinnehavare och att de vid slutet av 2013
betalat ut mer 4n en miljard dollar till rittighetsinne-
havare runt om i virlden (Wilhelm 2013). En del i den
kritik som uttrycks av artister och kompositorer har sin
grund i att dessa medel betalas ut till musikbolagen
och inte direkt till kompositorerna, musikerna och
artisterna. Musikbolagen (dvs de gamla skivbolagen)
hivdar att fordelningen av dessa intikter ska ske enligt
samma traditionella modell som vid styckevis forsilj-
ning av musik, vilket betyder att musikerna erhaller 10
procent av intikterna. Musikerna hivdar a andra sidan
att Spotify inte kan jamforas med skivforsiljning utan
istillet ska kategoriseras som ett publikt framforande
vilket innebir att musikerna istillet har ritt till 50 pro-
cent av intikterna (Rosén 2013). Konflikten handlar
till stor del om tolkning av avtal som skrevs langt
innan Spotify och Internet var en del av sinnevirlden.
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Diskussionen om vilken typ av musikanvindning pa
Internet som ska generera vilken typ av royalties kan
lata som en detaljfraga, men den 4r helt avgorande for
hur framtidens musikbransch kommer att fungera. Det
ir osannolikt att musikbranschens aktorer kommer att
lyckas komma 6verens om en modell som upplevs
som rittvis for samtliga parter inom en overskadlig
framtid. Musikbranschens historia kinnetecknas av
ojamlika styrkeforhallanden mellan marknadens akto-
rer dir nyetablerade artister och kompositorer tvingas
stryka pa foten.

Kritiken till trots har storleken pa de intikter som
Spotify genererat lyckats dvertyga de flesta upphovs-
rittsinnehavare, musiker och artister i Sverige att
det 4r mer fordelaktigt att lata sin musik distribueras
via Spotify dn att sta vid sidan av. Figur 1 visar hur
intikterna fran inspelad musik i Sverige utvecklats
under en femtonarsperiod med borjan 1998. Figuren
visar hur forsiljningen av fysiskt distribuerad musik
(CD, kassett, vinyl, etc.) mer eller mindre halverades
under perioden 2001 till 2006. Med borjan 2006 bor-
jar forsdljningen av musik via Internet-tjinster som
exempelvis Apple iTunes' synas i statistiken, men
styckeforsiljning av musik via iTunes-liknande tjinster
tog aldrig riktigt fart i Sverige. I flera andra linder, i
synnerhet i USA, lyckades forsiljningen av musik via
iTunes vixa sig stark och i vissa fall utgéra mer dn 30
procent av alla intikter fran forsiljning av inspelad
musik (Friedlander 2013). Det 4r inte klarlagt varfor
detta inte hinde i Sverige, men en anledning kan vara
den omfattande illegala fildelning som pagick i Sverige
under denna period.

Om styckevis forsiljning av digitalt distribuerad
musik inte foll svenskarna i smaken var de desto
snabbare att omfamna Spotifys prenumerationsmodell.
Redan 2009, forsta aret efter Spotifys lansering i Sve-
rige, var intikterna som genererades fran Spotify och

Figur 1.

andra liknande musiktjinster i paritet med intikterna
fran styckeforsiljningen av musik via Internet (GLF,
n.d.). Fyra ar senare genererades mer 4n 50 procent
av intidkterna fran forsiljning av inspelad musik till
konsumenter av sa kallade streaming-tjdnster, hu-
vudsakligen Spotify (ibid.). Figur 1 visar att samtidigt
som Spotifys intikter fran forsiljning av annonser och
prenumerationer Okar fortsitter forsiljningen av fysiskt
distribuerad musik i Sverige att minska. Det aterstar
att se hur forsiljningen kommer att utveckla sig under
de kommande aren, men sedan bottenaret 2008 har
den totala svenska marknaden for inspelad musik okat
med mer 4n 20 procent vilket 4r unikt bland avance-
rade musikmarknader runt om i virlden (IFPI 2013).

I slutet pa 2013 rapporterade Spotify att 24 miljoner
musiklyssnare runt om i virlden anvinder tjansten.
18 miljoner av dessa anvinder den annonsfinansie-
rade gratistjinsten och 6vriga anvindarna betalar en
manatlig prenumerationsavgift. Spotify var visserligen
den tjanst i virlden som forst lyckades utveckla en
tjanst som musiklyssnare verkar vilja anvinda, men
allteftersom marknaden for den hir typen av musik-
tjanster utvecklas okar ocksa konkurrensen mellan nya
och etablerade tjdnster. En lang rad aktorer, diribland
Internetjattarna Apple och Google, har lanserat tjanster
som konkurrerar med Spotify. Spotify har ett forsprang
som kan vara svart att ta igen, men de 4ar samtidigt
mycket tidigt i sin utveckling och det aterstar att se
om och hur de kommer att fortsitta sin framgangs-
saga runt i virlden.

Spotify och SoundCloud har i grunden forandrat
den internationella upphovsrittsbranschens uppfatt-
ning om musiksverige. Sverige ir alltjimt landet med
en hipnadsvickande talang for kommersiellt gangbar
populdrmusik, men istdllet for att ocksa ses som ett
tillhall for musikpirater och banditer dr Sverige landet
som skapat legala Internettjinster som lyckats fa stopp

Intédkter fran forsaljning av inspelad musik i Sverige

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

[l Digital distribution - streaming [l Digital distribution - 6vrig Il Fysisk distribution

Kalla: GLF, n.d.
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Figur 2. Framférandeintakter
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pa nirmare ett decennium av minskad forsiljning och
som fort tillbaka framtidstron till musikbranschen.

Licenser for miljarder

Intdkterna fran forsiljning av inspelad musik i Sverige
narmar sig aterigen en arlig omsittning pa en miljard
kronor (figur 1), men den svenska musikbranschen
bestar av sa mycket mer 4n inspelad musik. En annan
intdktsstrom som vuxit sakta men sikert sedan en tid
tillbaka genereras av licensavgifter for framférande av
musik i olika medieformer (radio, TV, online) eller i
publika sammanhang som exempelvis restauranger,
butiker och teatrar. I Sverige administreras insamling
och fordelning av den hir typen av licensavgifter av
Svenska Tonsittares Internationella Musikbyra, STIM.
Det dr intressant att notera att 4ven om forsiljningen
av inspelad musik minskade radikalt under de senaste
15 aren (figur 1), sa har STIM rapporterat att licen-
sintikterna for framforande av musik i det ndrmaste
fordubblats under samma period (figur 2). Under 2012
var intdkterna ndrmare 1,3 miljarder kronor, vilket gor
framforandeintikterna till STIM mer 4n 30 procent
storre 4n intikterna fran forsiljning av inspelad musik
(STIM 2013).

For endast femton ar sedan var forhallandet mellan
dessa tva marknader det omvinda vilket avspeglar
den radikala strukturforindring som pagar i musik-
branschen. Licensmarknaden och musikforlagen som
traditionellt hanterat dessa intdkter har gatt fran att
vara ganska anonyma sidoverksamheter till att numera
ses som branschens mest 16nsamma och attraktiva
affirsverksamhet.

De musikforetag som tidigare kallades "skivbolag”
har inte bara fatt se sig omsprungna av musikforlagen
utan dven den tredje stora delen av musikbranschen
— livebranschen — har tagit stora steg framat.
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Levande musik ar kdrnan

i den svenska musikbranschen

Det dr mojligt att ifragasitta om levande musik over-
huvudtaget ska behandlas i en text om "mediesverige”.
Men en enkel motivering till varfor levande musik inte
kan utlimnas fran en analys av musikbranschen ér
dels att livebranschen 4dr musikbranschens overliagset
storsta delbransch och att branschens tre traditionella
delar dr sa djupt integrerade att de inte kan forstas
om de inte analyseras som ett sammanhingande sys-
tem. Marknaden for levande musik dr dock extremt
mangfacetterad och svaranalyserad vilket gor det svart
att uppskatta dess storlek och struktur. Den relativt
nyetablerade branschorganisationen Musiksverige
har dock gjort ett tappert forsok att gora just detta. I
deras analys av musikbranschen i Sverige 2011 rap-
porteras att livebranschen utgjorde 51 procent av den
svenska musikbranschen dir de 6vriga 49 procenten
utgjordes av de ovan diskuterade marknaderna for
inspelad musik respektive licensavgifter. Baserat pa
rapportens uppskattningar betyder det att den svenska
musikbranschen omsatte totalt 6,3 miljarder kronor
under 2011. (Musiksverige 2012)

Som redan nimnts inledningsvis i detta kapitel
ar det besvarligt att gora korrekta bedomningar av
exempelvis storleken pa livebranschen i Sverige. Men
oavsett om branschen dr nagot storre eller mindre dn
vad som Musiksverige rapporterat dr det ett faktum
att marknaden for levande musik dr avsevirt mycket
storre 4n de ovriga tva delbranscherna. Konserter
och turnéer dr musikbranschens allra dldsta affirs-
verksamhet som existerade langt innan Thomas
Edison utvecklade tekniken for ljudinspelning som
lade grunden for nittonhundratalets skivindustri. Nar
intikterna fran inspelad musik minskat under de
senaste aren har aktorer inom musikbranschen sokt
sig tillbaka till verksamheter som 4r mindre utsatta

MedieSverige 2013



Musikbranschens foregangsland

for digitaliseringens effekter och en levande konsert-
upplevelse ir otvivelaktigt svarare att piratkopiera
in en inspelad version av densamma (Wikstrom
2013). Dynamiken ir visserligen komplex och det
finns manga olika drivkrafter bakom livebranschens
utveckling men det finns trots allt tydliga indikatio-
ner pa att antalet konserter och festivaler har okat
under de senaste femton aren och att biljettpriserna
har okat avsevirt mer 4n konsumentprisindex. Bada
dessa tendenser dr tecken pa hur musikbranschen
forsoker oka intikterna fran konserter och festivaler
ndr intdkterna fran forsiljning av inspelad musik
minskar snabbt.

Det 4r ocksa intressant att notera hur forhallandet
mellan levande och inspelad musik har forandrats. Nir
branschen inspelad musik var musikbranschens mest
betydelsefulla affirsverksamhet syftade konserter och
turnéer huvudsakligen till att marknadsfora artistens
kiarnprodukt, vilket da var skivan eller musikkasset-
ten. Turnéer planerades i samband med lansering av
en ny skiva for att maximera uppmirksamheten pa
artisten just under lanseringsperioden och dirmed
ocksa maximera skivforsiljningen. Idag dr forhal-
landet mellan de tva verksamheterna i det nirmaste
det omvinda. Konserter och turnéer dr en stindigt
pagaende aktivitet som fungerar som en plattform
for artistens ovriga affirsverksamhet. Lansering av
nyinspelad musik dr inte lingre en sa stor hindelse
och kan goras relativt oregelbundet allteftersom ny
musik spelas in. (ibid.)

Finns det nagra svenska musikforetag?

Livemusikens vixande betydelse for musikbranschen
som helhet visar sig 4ven vid en analys av vilka ak-
torer som dominerar den svenska musikbranschen.
Idag 4dr Sveriges storsta musikbolag Live Nation Swe-
den som ir ett dotterbolag till den multinationella
konsertarrangoren Live Nation med huvudkontor
i Beverly Hills i Kalifornien. I bolaget ingar ocksa
konsertarrangdren Luger som genom sin roll som
arrangOr av ett flertal stora svenska musikfestivaler
(exempelvis Way Out West, Stockholm Music & Arts,
Where the Action Is och Popaganda) ir en central
aktor i den svenska musikbranschen. Pa grund av att
Luger 4r en del av Live Nation har de tillgang till ett
brett utbud av framgangsrika internationella artister.
De kan kontrollera vilka festivaler som artisterna del-
tar i och kan dirfor sikerstilla att deras festivaler har
mycket starkare artister in konkurrerande oberoende
festivaler. Live Nation har dessutom genom sin stor-
lek en forhandlingsposition som gor det mojligt for
dem att arrangera konserter och festivaler betydligt
mer kostnadseffektivt in de flesta andra mindre ar-
rangorer. Konsekvenserna av Live Nations dominans
av den svenska festivalmarknaden dr tydliga och
genom aren har flera viletablerade men oberoende
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festivaler, sasom Hultsfred och Peace & Love, tvingats
i konkurs. (Ramic 2012)

Det finns idag relativt fa musikbolag i Sverige som
har svenska dgare. En av fa storre aktorer dr Blixten &
Co som bland annat har arrangerat melodifestivalen
under ett antal ar och som lyckats etablera sig som
den nist storsta konsertarrangoren i Sverige efter
Live Nation. Bland organisationer med inriktning
mot inspelad musik snarare dn levande musik finns
ett antal sma aktorer med svenska dgare, exempel-
vis Cosmos Music, Playground Music och Sound
Pollution Songs, men deras sammanlagda andel
av marknaden uppgar inte ens 10 procent (GLF,
n.d.). Den 6vriga marknaden for inspelad musik
kontrolleras huvudsakligen av de tre internationella
musikjittarna — Universal, Sony och Warner? — som
dominerar de flesta nationella marknader runt om i
virlden. Musikbranschen i Sverige savil som runtom
i virlden har linge varit ytterst dynamisk dir nya
foretag har bildats, kopts upp, slagits samman och
lagts ner. De tre musikjittarna var exempelvis fem
jattar for knappt femton ar sedan men under den
turbulenta digitaliserings tid har flera stora och sma
aktorer tvingats ge upp. Men samtidigt som radikal
forindring innebdr att vissa aktorer tvingas ge upp
ar fordndring samtidigt en mojlighet for nya aktorer
att etablera sig pa marknaden. Det hir kapitlet har
redan rapporterat om Spotify och SoundCloud, de
tva svenska aktorerna med fokus pa musikdistribu-
tion, men det finns en rad nya aktorer som riktar in
sig pa andra delar av musikbranschen. Ett exempel
ir X5 Music som dr ett relativt nystartat musikforlag
med ursprung i Sverige som lyckats etablera sig pa
virldsmarknaden for musikrattigheter. Det ar allt
for tidigt att avgora hur dessa mycket unga aktorer
i den svenska och internationella musikbranschen
kommer att utvecklas under de nirmaste aren, men
de ger en antydan om vart branschen dr pa vig
och vilka "problem” som behover 16sas i den nya
musikekonomin. Ett sidant problem som blivit allt
tydligare i och med att musik blir alltmer tillgingligt
ar hur publiken ska upptiacka ny musik i den digitala
musikekonomin. I en virld dar musiklyssnarna hela
tiden har tillgang till miljontals latar 4r inte fragan hur
de ska fa tag pa musiken utan hur de ska hitta bland
det enorma musikutbudet. En lang rad musikforetag,
inklusive Spotify, utvecklar tjdnster och funktioner
som ska hjilpa musiklyssnarna att hitta ratt musik
for ratt tillfalle. Flera av dessa foretag dr baserade i
Skandinavien, exempelvis svenska Tunigo?®, danska
Moodagent och norska Soundrop. Dessa och andra
liknande tjdnster smilter samman musiktjinster med
sociala nitverkstjanster och omformar relationen
mellan artisten, publiken och musiken.

Nista avsnitt kommer att titta nirmare pa hur denna
relation har fordndrats och det i sin tur paverkar det
satt som musiklyssnaren uppticker ny musik.
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Hur upptacker vi ny musik?

Nir skivbranschen upplevde sin guldalder under an-
dra halvan av nittonhundratalet var radio och TV de
huvudsakliga informationskillorna for att uppticka
ny musik. Musikbranschens affirsmodell byggde pa
att en liten del av dessa radiolyssnare och TV-tittarna
sjdlva ville bestimma nir, hur och var de skulle lyssna
pa sina favoritlatar. De ville "4ga” musiken de tyckte
om, vilket gjorde att de kopte musiken pa skivor eller
kassetter. Skivorna och kassetterna hade en given plats
i musiklyssnarens bokhylla tillsammans med bocker,
souvenirer och fotografier pa nira och kira. For en-
tusiastiska musiklyssnare var denna skivsamling en
viktig del av deras identitet och att visa upp de skivor
som kopts genom dren var ett sitt att berdtta om vem
man dr och vem man en gang varit. (Wikstrom 2012)

I den nya musikekonomin dr radio och TV fortfa-
rande viktiga killor for att lansera ny musik och nya
artister. Produktioner som exempelvis "Idol”, "The
Voice” eller ”Sa Mycket Bittre” dr effektiva och relativt
riskfria verktyg for att etablera en artist, ett album eller
en lat till det svenska folket.

Men vid sidan av dessa massmediala produktio-
ner finns en ny dynamik dir musiklyssnandet blivit
allt mer socialt och diar ny musik i allt hogre grad
uppticks genom vinner och bekanta. I och med
att socialt umginge i allt hogre grad sker via sociala
nitverkstjanster som exempelvis Facebook paverkas
informationsutbytet mdnniskor emellan och dven det
informationsutbyte som handlar om musik.

I en musikekonomi diar musiklyssnarna inte har
en musiksamling med ett begrinsat antal album i en
bokhylla utan istillet har tillgang till miljontals latar
och album varsomhelst via sina mobiltelefoner och
datorer sa forlorar samlingen helt enkelt sin betydelse.
Det finns ingen skivsamling i vardagsrummet att visa
upp utan istillet basunerar musiklyssnarna i den nya
musikekonomin ut namnen pa de latar som de lyss-
nar pa for tillfillet via Facebook och andra sociala
nitverkstjanster. Den relativt stabila skivsamlingens
roll som identitetsmarkor har ersatts av det flyktiga
realtidsflodet av musik.

Det ar for tidigt att dra slutsatser om, och i sa fall
hur, denna forindring paverkar publikens musikvanor

Noter
1. Apple iTunes dr virldens storsta forsiljningsplats for
musik. Musiken siljs huvudsakligen styckevis for ett fast
belopp per lat eller album.
2. Parlophone som tidigare hette EMI Music 4r numera en
del av Warner Music.
3. Tunigo idr en del av Spotify sedan maj 2013.
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och exempelvis variationen pa den musik de viljer att
lyssna pa. Exempelvis skulle det kunna vara sa att den
historiska medvetenheten bland musiklyssnare mins-
kar nir skivsamlingen inte lingre bevarar musikaliska
minnen som litt faller i glomska. Det skulle ocksa
kunna vara sa att ett minskat fokus pa musik fran forr
kan Oppna dorrarna for att uppticka mer ny musik.
Ett intressant beteendemonster bland musiklyssnare
ar att de slutar uppticka ny musik nir de uppnar en
viss alder. De tappar intresset for och kontakten med
ny musik allteftersom de blir dldre och lyssnar alltmer
pa den musik de redan dr bekanta med. En intressant
forskningsfraga skulle kunna vara om den forandrade
relationen mellan publiken, musiken och artisten
kommer att paverka detta beteende. I en hypotetisk
varld dir i princip all musik konsumeras via tjinster
som exempelvis Spotify kanske publiken kommer att
fortsitta att uppticka ny musik 4ven nir de lamnar
ungdomen bakom sig. Det skulle da innebédra en okad
kulturell mangfald som inte 4r baserad pa att utbudet
av musik blir bredare utan att kontakten mellan mu-
siklyssnarna och den musik som skapas forbittras.

Avslutningsvis

I jimforelse med manga andra musikmarknader runt
om i virlden ir Sverige en aberration dar marknaden
for inspelad musik vixer och huvuddelen av intik-
terna fran inspelad musik genereras via annonser och
prenumerationsavgifter. Det aterstar att se om Sverige
verkligen ir ett foregangsland for andra musikmark-
nader runt om i virlden eller om Sverige kommer
fortsitta vara en musikmarknad med en ovanlig logik
som inte later sig replikeras. Det ir inte omojligt att
sa ar fallet — det har visat sig tidigare att 4ven om
kunskapsfloden inom musikbranschen inte hindras
av nationsgrinser sa har varje nationell marknad sin
unika historia och sina unika egenheter. Den radikala
forindring av musikbranschen som inleddes vid mil-
lennieskiftet fortsitter alltjamt. [nom nagra ar kom-
mer Vi att veta om utvecklingen i Sverige i borjan pa
2010-talet bara var ett tomtebloss som snabbt glomdes
bort eller om det faktiskt var inledningen pa en ny re-
nissansperiod for den internationella musikbranschen.
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Deltagande och delaktighet

| digitala miljoer

Annika Bergstrom & Malin Sveningsson

Utvecklingen av internet under 2000-talet har lett till
hoga forviantningar for manga verksamheter i sam-
hillet. Inom politiken har man sett mojligheter till en
okad dialog med medborgare. Inom niringslivet har
man sett mojligheter till marknadsforing i nitgemen-
skaper, dir relationsbyggande varit en vig att skapa
fortroende och lojalitet. De traditionella medierna
har hittat nya kanaler for att sprida sitt innehall och
interagera med sin publik. Anvindarna sjilva har hittat
egna former for att motas socialt, eller producera och
publicera exempelvis musik och film. Bade nir det
giller grisrotsinitiativ och plattformar som skapats av
etablerade aktorer handlar det om deltagarkulturer dir
minniskor kan na ut med sina asikter, texter, ljud och
bilder pa ett sitt som tidigare inte varit mojligt, vilket
leder till en maktforskjutning med avseende pa vem
som kan gora sin rost hord i samhillet. Men vem ér det
egentligen som deltar? Pa vilket sitt deltar man? Ger
det digitala deltagandet forutsittningar for ett Okat del-
tagande i samhillet i stort? Vi har valt att gora nedslag
i tre olika omraden: politik, journalistik och kreativt
skapande, men vi borjar med att gora en beskrivning
av internetanvindningen: vem det egentligen dr som
har mojlighet att delta och vad man deltar i.

Vem deltar, och vad deltar man i?

Nirmare tva decennier efter att internet blev tillging-
ligt for en storre allmidnhet har runt 90 procent av
hushallen tillgang till internet via dator eller annan
plattform. Denna siffra 6kar fortfarande om édn inte
lika kraftigt som runt millennieskiftet (tabell 3.11).
En bidragande orsak till okningen ir tillgdngligheten
via mobila plattformar som laptops, surfplattor eller
mobiler. Over hilften av befolkningen har tillgang till
smartphone och nirmare en femtedel har en surfplatta
i hemmet (tabell 3.14, s. 170).

Omkring tre fjardedelar av befolkningen anvinder
internet dagligen (tabell 3.15, s. 171) och internet dr
med sina 130 minuters anvindningstid (tabell 3.16,
s. 171) den medieaktivitet som upptar mest tid en
genomsnittlig dag i befolkningen 9-79 ar (Nordicom-
Sveriges Mediebarometer 2012, 2013). En stor del av
svenskarna har saledes mojlighet att delta pa nitet,
men inte alla. Anvindningsutvecklingen har varit en
resa dir vissa grupper var med tidigt pa internettaget

medan andra fortfarande star vid sidan om. Internetan-
viandarna utmirks av att vara yngre dn genomsnittet
— ungefir hilften av pensionirerna star fortfarande
utanfor — och av att ha en hogre utbildning (tabell
3.15,s. 171). Vidare dr internetanvindningen betydligt
mer utbredd bland skolbarns- och smabarnsforildrar
in bland dldre vuxna utan barn, och mer utbredd i
hushall med tre eller fler personer 4n i en- och tva-
personshushall (Bergstrom 2013).

Parallellt med att tillgdngligheten 6kar och anvin-
darskaran vixer forandras ocksa utbudet pa nitet.
Pa nojessidan har det blivit allt enklare att ta del av
spel, musik och film, men ocksa att sjilv producera
och publicera. Olika typer av forum som bygger pa
anvindarnas eget deltagande har utvecklats, dir ett
av de mest utbredda anvindningsomradena dr sociala
medier, det vill siga niatverk, communities, diskus-
sionsforum, chattgrupper och bloggar. Nistan hilften
av svenskarna anvinder nagon form av sociala medier
varje dag (figur 3.9, s. 179). Videoklipp och datorspel
lockar 20 respektive 30 procent av internetanvindarna
en genomsnittlig dag (tabell 3.20, s. 173). Nistan en
tredjedel av internetanvindarna anvinder dagligen
traditionella medier pa nitet (tabell 3.19, s. 173).

Digitala klyftor

I takt med att allt fler verksamheter flyttat ut pa nitet
har det blivit allt viktigare att ha tillgang. Pa 1990-talet
fordes en diskussion i svenska medier dir man var
radd for att det skulle bildas en IT-underklass. De som
inte hade tillgang till internet skulle hamna i ett simre
utgangslige jamfort med de som hade tillgang, trodde
man. Aven om ordet "underklass” dr att ta i si kan man
nog konstatera att den som har internet idag faktiskt
har fordelar 6ver den som inte har det. Information
och tjanster tillhandahalls framfor allt via internet, och
manga ganger har servicen utanfor nitet forsimrats
drastiskt. Man har till exempel slutat att tillverka tele-
fonkatalog pa papper, och den som inte vill eller kan
betala rikningar via internetbank har numera svarare
att gora det pa ett bankkontor. Utvecklingen betyder
att de som star utanfor det digitala anvindandet och
deltagandet dirmed ocksa star utanfor delar av dagens
samhille. Den hir typen av digitala klyftor innebir
att vissa grupper kan oka sitt samhilleliga inflytande
pa bekostnad av andra (Norris 2001; Tsatsou 2011).
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Mojligheten till delaktighet kan ses som en forutsitt-
ning for ett demokratiskt samhille dar medborgarna
far kinnedom och kunskap om politik och olika sam-
hillsfragor, ges mojlighet att uttrycka asikter och kan
engagera sig i olika verksamheter. Internet utgor en
enorm databas dir mycket information tillgingliggors,
och dr samtidigt ett kommunikationsverktyg som dr
lattillgdngligt for manga. Det ger en potentiell mojlig-
het for médnniskor att ga forbi traditionella massmedier
for att gora sina roster horda, och bidrar ocksa till
social sammanhallning (Framtidskommissionen 2013).
Det dar hogst sannolikt att internet kommer att ha en
fortsatt viktig roll i samhallsdeltagandet — inte bara
som killa till information utan d4ven som plattformar
diar medborgarna kan gora sina roster horda, uttrycka
sina asikter och sluta sig samman kring politiska och
samhilleliga fragor. Darfor dr det viktigt att se till att
alla har tillgang, men dven kunskap om att anvinda
det. I FNs deklaration om minskliga rittigheter finns
inskrivet ritten att soka, ta emot och sprida infor-
mation och idéer med hjilp av alla uttrycksmedel.
Medie- och informationskunnighet utgor en viktig del i
arbetet for att starka yttrande- och informationsfriheten
i virlden och bor darfor inte lingre betraktas som en
frivillig mojlighet utan som nagot som varje demokra-
tiskt samhille 4r skyldigt att utbilda sina medborgare
i (Carlsson 2013). Nar det giller tillgang till digitala
medier 4r Sverige som namnts vilutvecklat och ligger
langt framme, samtidigt som kunskapen om medier
i det omgivande samhallet 4r ligre 4n i manga andra
europeiska linder (Celot & Tornero 2009).

Man ska alltsa vara medveten om att aven om alla
har formell tillgang och mojlighet att anvinda nitet
sa innebir detta inte automatiskt att de faktiskt deltar.
Bland dem som anvinder nitet gar det att se stora
skillnader i anvindningsmonster utifran en rad olika
dimensioner, dir nytta-noje-dimensionen kanske édr
den tydligaste. Kortfattat kan sigas att unga minnis-
kors anvindning i storre utstrackning aterfinns inom
underhallning, att medelalders man 4r mer bendgna att
besoka internetbanken, och att kvinnor 4r mer aktiva
i sociala medier (Bergstrom 2013). Anvindandet sker
inom manga olika omraden och tar sig olika uttryck,
och den intresseinriktning vi har avspeglar sig i vad
vi deltar i och pa vilket sitt. Detta paverkar i sin tur
var tillgang till information om samhallet vi lever i,
och var delaktighet i det.

Deltagande ar ett begrepp som kan anvindas i olika
betydelser. Manga ganger relateras det till etablerade
samhillsinstitutioner som politik eller journalistik. Det
digitala deltagandet kan forvisso inbegripa aktiviteter
som att rosta via nitet, underteckna petitioner och
delta i forumdiskussioner om politik. Den som vill
och behirskar hard- och mjukvara kan sjilv ta kontakt
med politiker, recensera och kommentera skeenden
eller nyheter. Men digitalt deltagande innefattar ocksa
kultur, kreativitet, socialitet och identitetsskapande,
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och kan ta sig sa olika uttryck som att producera och
ladda upp egna videoklipp, skriva inligg och trycka
pa gillaknappar i sociala medier. Som vi kommer att
se kan alla dessa former av deltagande vara viktiga
for delaktigheten i samhillet.

Politiskt deltagande pa natet

Internet har tillskrivits en stor potential som demokra-
tiskt verktyg, genom att trosklarna for engagemang
sanks med lattillgangliga applikationer dir mdnniskor
kan uttrycka sin asikt, diskutera med andra och orga-
nisera sig. Politiker har ocksa sett nitet som ett sitt att
na ut till nya grupper, framfor allt ungdomar.

Internet har en potential att verka utjimnande,
da yngre deltar mer 4n dldre i politiska diskussioner
online, och politisk aktivitet pa nitet Overhuvudtaget
tycks vara vanligare bland unga, tvirtom mot hur
det varit utanfor nitet. Men andra faktorer visar pa
att det finns stora klyftor dven i det digitala politiska
engagemanget. En jimforelse mellan kvinnor och
min visar till exempel att kvinnor tenderar att vara
mindre engagerade i att skaffa politisk information,
och mindre engagerade i politisk kommunikation pa
nitet. Att fora politiska diskussioner pa nitet verkar
helt enkelt vara ett mer manligt fenomen. En annan
viktig faktor dr utbildning. Personer som pa olika sitt
deltar mer frekvent i politiska sammanhang pa nitet
har ofta en hogre utbildning 4n de som inte gor det,
och arbetarklassen 4dr som regel underrepresenterad i
de flesta aspekter av politiskt liv — savil pa nitet som
vid sidan om (Amna & Ekman 2013). Olika inligg i
politiska forum pa nitet bor snarast betraktas som
opinionen hos en vilutbildad minoritet, snarare dn
ett allmént tvirsnitt (Clark 2002; Davis 2005). Digital
politisk aktivitet i alla grupper, oavsett kon, utbild-
ningsniva och alder, dr ocksa vanligare bland perso-
ner som ir engagerade dven vid sidan av nitet, da
vanan att diskutera och engagera sig i samhilleliga
fragor i hog grad fors over till de nya miljderna och
aktiviteter pa nitet snarast kompletterar in ersitter
aktiviteter utanfor nitet. Aktiviteter i de bada sfirerna
tycks forstirka varandra (Davis 2005; Emmer, Wolling,
& Vowe 2012).

Internet har ofta setts som en vig for att attrahera
grupper som tidigare varit svara att na. Men trots
mojligheterna verkar det som om bade politiker och
medborgare fortfarande haller fast vid de invanda
kommunikationsmonstren. Inte sillan ar ’kommuni-
kationen” av typen "brochure-ware” dir partier och
samhillsorganisationer helt enkelt publicerar informa-
tion. Man har ocksa oftast ett toppstyrt uppligg, dir
det ges sma mojligheter for medborgarna att delta, eller
sjdlva styra formerna for sitt deltagande (Bennett 2008;
Jackson & Lilleker 2009; Wells 2013; Xenos & Foot
2008). Om nitmiljoerna utformas med en traditionell
syn pa politisk aktivitet som mattstock, sa forindras
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egentligen inte relationerna mellan viljare och valda
niamnvirt, och inte heller kommer man att lyckas att
locka till sig nya grupper. De unga anvindare som
man hoppas na via nitet foredrar ocksa ofta att delta
under andra former 4n genom den traditionella po-
litiken (Bennett, Wells, & Freelon 2011; Harris, Wyn,
& Younes 2010).

En utvidgad syn pd politik och deltagande

Lance Bennett (2008) pratar om tva olika paradigm
i synen pa politik och politiskt deltagande. Han me-
nar att de ofta foljer med alder, och att det finns
generationsskillnader for hur man forhaller sig till
politik och samhillsfragor. Aldre generationer ser ofta
medborgarskap som en skyldighet och Bennett kallar
dem darfor “dutiful citizens’. De "plikttrogna” med-
borgarna upplever en skyldighet att delta i aktiviteter
som kommer fran det politiska systemet, ser rostning
som en demokratisk kidrnaktivitet, informerar sig via
traditionell massmedia och gar med i organisationer
eller partier om de vill paverka. Yngre generatio-
ner, diaremot, ser ofta politiken som inautentisk och
kidnner att den inte beror dem. Istillet foredrar de
politik i en mer expressiv form eller sadant som gar
att omsitta i handling. Denna grupp kallar Bennett
for 'actualizing citizens’. De "handlingsinriktade”
medborgarna har en mer individualistisk syn pa po-
litik och medborgarskap. Att rosta upplever de ofta
som mindre viktigt dn att gora saker sjidlva, som till
exempel att delta i frivilligarbete eller aktivism, eller
konsumera pa ett sadant sitt att de pa sikt paverkar
samhillet till det bittre. De ir ofta skeptiska mot
bade politiker och massmedia, och foredrar istillet
att informera sig och agera via losare nitverk som
ofta formedlas via sociala kontakter eller via nitet'.
Wells (2013) byggde vidare pa Bennetts tankar om
medborgarskapsstilar for att utveckla en modell 6ver
hur samhillsinformation tas emot. Dir de ’plikttrogna’
medborgarna dgnar sig at en mer passiv konsumtion
av nyheter och samhillsinformation forvintar sig de
‘handlingsinriktade’ att fa delta i produktionen och
delandet av information.

Amna och Ekman (2013) papekar att den polarise-
rade bilden av medborgare som antingen aktiva eller
passiva behover problematiseras, och att den skenbara
franvaron av politisk aktivitet kan innefatta olika typer
av forhallningssitt. De foreslar darfor en modell som
skiljer mellan olika typer av passivitet: oengagerade,
desillusionerade och standby citizens. De dr speciellt
intresserade av den sistnimnda gruppen, som ir
intresserade av politik och ar beredda att engagera
sig politiskt om det skulle behdvas. Men att definiera
vad som 4r politik overhuvudtaget och vad som ar en
politisk aktivitet eller ett politiskt deltagande ar dven
det problematiskt. Det pagar ett stindigt forhandlande
mellan foretridare for en mer minimalistisk diskussion
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och en mer maximalistisk. I den forra avses deltagande
i etablerade politiska institutioner medan det senare
synsittet 4r mer inkluderande och bland annat ocksa
inbegriper de vidgade mojligheter till deltagande som
digitala, nitverksapplikationer erbjuder (Carpentier,
Dahlgren, & Pasquali 2013).

Nir forhoppningarna pa nitet som demokratiskt
verktyg relateras till de etablerade politiska institu-
tionerna kan utvecklingen verka nedslaende. Men
hir dr fragan om inte det lite sndva sattet att se pa
politiskt deltagande ir ett hinder. Om vi utifrin Ben-
netts tva paradigm ser pa politiskt deltagande i ett
lite vidare perspektiv, dir vi riknar in dven losare
organisationer, och plattformar for organisering sa kan
bilden av det politiska deltagandet som lagt forand-
ras. Politiskt engagemang skulle, kan man argumen-
tera, kunna dga rum i en Facebookdiskussion vinner
emellan, genom namninsamlingar pa nitet men ocksa
genom att manniskor i sociala nitverk online kan dela
information. Det finns atskilliga exempel pa tillfilliga
grupper som konstituerats via sadana digitala forum,
jobbat mot ett visst syfte och avvecklats nir syftet ar
natt (Dahlgren 2013). Pa Facebook finns det exempel-
vis grupper som arbetar for en bittre miljo, och som
samordnar aktioner av olika slag. Typiskt sett 4r dessa
grisrotsinitiativ handlingsorienterade — istéllet for att
ga via de officiella kanalerna och forsoka paverka
politiker till att ta beslut vill man gora nagot konkret,
i sin egen vardag. Ibland 6verlappar och samarbetar
man med storre och mer namnkunniga aktorer som
t ex Naturskyddsforeningen, WWF och Greenpeace.
Vissa aktorer viljer ofta medvetet att arbeta partipo-
litiskt oberoende, dels for att kunna dra till sig fler
sympatisorer, och dels for att kunna samarbeta med
och paverka politiker fran alla olika partier.

Aven om man antar ett mer inkluderande perspek-
tiv kvarstar 4nda fragan om hur effektivt deltagandet 4r
i ett vidare samhillsperspektiv, och da kommer fragan
om rickvidd in. Om diskussionen enbart engagerar
nagra fa privatpersoner far den kanske inga vittgaende
konsekvenser. Men om den mynnar ut i att man gor
saker tillsammans, som att samla in namnunderskrifter,
demonstrera, skriva brev till politiker eller starta en
forening blir bilden annorlunda. Hir kan man emel-
lertid ocksa fraga sig om nitaktiviteten i sig racker for
att gora skillnad, eller om det maste utvecklas till en
mer traditionell form av politiskt deltagande (enligt
den "pliktskyldiga” modellen ovan) for att synas och
for att ha mojlighet att paverka. Det handlar ocksa om
kontinuitet i arbetet, dir 16sligheten och flyktigheten
hos manga av de handlingsinriktade initiativen ar
bade deras styrka och svaghet. Alldeles oavsett dr det
uppenbart att bade "plikttrogna” och "handlingsinrik-
tade” politiska aktiviteter stods av digitala verktyg och
att det finns en bred deltagarpotential Zven om man
hittills kanske inte lyckats na fram ordentligt.
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Deltagande i journalistiken

Under 2000-talet har sa kallat anvindarskapat innehall
blivit ett begrepp inom den digitala journalistiken.
Anvindarnas innehall finns i traditionella nyhetsme-
dier pa nitet, men ocksa vid sidan av de traditionella
distributdrerna. Det aterfinns som rorlig bild, ljud, eller
text i bloggar, podcast och wikis, kommentarer och
kan delas direkt av anvindarna i sociala nitverk. Sa
kallad medborgarjournalistik, dir individer, kollektiv
eller icke-vinstdrivande organisationer sjalva samlar
in, bearbetar och rapporterar om nyhetshindelser
syns mer sillan, men finns. Ett svenskt exempel pa
en sadan sajt ir sourze.se (Karlsson 2013).

Anvindarnas deltagande i journalistiken dr som
regel hart styrt. Produktionsprocessen kontrolleras i
hog grad av producenten, publiken far anvinda for-
instillda tillimpningar och konsumenten har mycket
litet inflytande (Ornebring 2008). Det finns flera skiil
till nyhetsorganisationernas ganska ambivalenta install-
ning till lisarnas bidrag. A ena sidan vill man bjuda in
publiken att medverka for att stiarka relationen till den.
A andra sidan vill man inte slippa kontrollen éver den
journalistiska produkten. Det har ocksa visat sig svart
att hantera material ddr tonen ibland 4r hitsk och dir
modererandet blir mycket resurskrivande.

Den traditionella journalistikens tidigare maktstill-
ning har dven borjat utmanas av bloggarna. Det dr inte
lingre enbart eller ens frimst de tryckta publikatio-
nerna som har inflytande i den offentliga diskussionen.
Bland unga dr exempelvis blogglisning lika utbredd
som morgontidningsldsning (Ohlsson 2013). Delar
av bloggosfiren har tydliga journalistiska ansprak
och vissa bloggare har som syfte att gora inldgg i
samhillsdebatten. Antalet bloggar som informerar om
miljofragor och ger tips om hallbar konsumtion ir till
exempel mycket stort, liksom bloggar som ir kritiska
till livsmedels- och likemedelsindustrin.

Manga ganger finns det en intertextualitet dir
innehall flyter mellan olika forum. Sadant som ir
publicerat i en journalistisk kontext plockas upp och
diskuteras pa bloggar eller i sociala nitverk, och man
refererar och linkar till savil bloggposter som traditio-
nell nyhetsjournalistik. Det dr inte heller sjalvklart var
grinserna mellan journalistik och andra genrer gar. Nir
det giller miljoorienterade bloggar ror det sig inte bara
om rent informativa kanaler utan de kan lika girna
(eller t o m oftare) kategoriseras som livsstilsbloggar.
Hir blandar man inslag fran olika genrer som vecko-
tidningar, reklam och den personliga dagboken da
man recenserar naturkosmetik, rapporterar om second
handfynd, informerar om inkopsstillen for ekologiska
och rittvisemirkta varor, allt varvat med tankar och
betraktelser fran det egna vardagslivet.

Fé medskapare

Att det finns mojlighet att interagera med nyhetsmedier
eller skriva egna bloggar betyder inte per automatik att
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manniskor 4r intresserade av att gora det. Lisningen av
kommentarer pa veckobasis dr fem ganger sa utbredd
som skrivandet (19 respektive 4 procent) och samma
forhallande rader for bloggar (Bergstrom 2013). Bara
en minoritet av svenskarna tycker att anvindarska-
pat innehall i traditionell journalistik dr viktigt och
kvaliteten pa kommentarerna upplevs ocksa vara
lag. Trots detta finns det ett relativt starkt stod for
lisarkommentarerna. En tolkning skulle kunna vara
att innehallet upplevs vara underhallande snarare dn
informativt (Bergstrom & Wadbring 2012) eller att man
inser potentialen i att tillata diskussion 4ven om man
inte tycker att den i nuldget haller mattet.

Forskningen har visat att bloggande (Neuberger,
Neurnbergk, & Rischke 2007) savil som kommente-
rande (Freund 2011) oftast handlar om att uttrycka sig
sjdlv, snarare dn att bilda opinion eller kommunicera.
Men vi vet forhallandevis lite om i vilka sammanhang
minniskor tar del av andra anvindares innehall och
pa vilket sitt de tolkar och anvinder det. Det dr darfor
svart att forsta vad den hir typen av deltagande inne-
bir pa ett djupare plan.

Sambhillskonsekvenserna av deltagande i journalis-
tiken beror, precis som for den politiska aktiviteten,
pa vilken rickvidd anvindarnas innehall har. Det kan
exempelvis vara svart for enskilda bloggare att fa ett
storre publikt genomslag utan draghjilp fran storre
massmedier. Hir kan emellertid de sociala nitverken
spela in. Det hinder att blogginligg som far stor
spridning pa exempelvis Facebook plockas upp i
nyhetsrapporteringen som pa sa sitt bidrar till att oka
rickvidden for bloggen. Aterigen ser vi en symbios
mellan mer och mindre traditionella informationsflo-
den. Precis som i det politiska faltet blir det tydligt
att en smalare syn pa deltagande i den etablerade
journalistiken visar pa ganska nedslaende resultat
om man hade forvintat sig foraindring, men om man
plockar in andra typer av initiativ i den journalistiska
kontexten blir bilden ljusare.

Kreativa deltagarkulturer

I takt med att internets olika plattformar tillatit allt-
mer interaktivitet har vara mediepraktiker forindrats
och vi har hittat nya sitt att anvinda och forhalla
oss till medierna och medieinnehallet. Vi delar med
oss av var kulturkonsumtion pa olika sitt — genom
att ladda ner och dela filer pa piratebay, publicera
spellistor fran Spotify pa Facebook, eller genom att
sjdlva producera konstnirliga alster som vi publicerar
pa sajter som Youtube, Flickr, Instagram, Myspace
och Deviantart. Ett annat exempel pa mediepraktiker
som blivit populdra de senaste aren idr olika typer
av fanarbete (fan labor), som till exempel fanfiction,
fanfilm och fanart. I dessa mediepraktiker tar publiken
till sig ett existerande medieinnehall, omformar det
och gor nagot eget av det pa ett sitt som ar kreativt
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och ofta lekfullt. Det finns ofta en stark gemenskap
och samhorighetskinsla mellan anvindarna och man
brukar i dessa sammanhang tala om deltagarkulturer.

De digitala medierna dr en forutsiattning for att
deltagarkulturerna ska kunna finnas, eftersom det ar
de som erbjuder mojligheterna att skapa savil som
distribuera kulturella uttryck, bortom den kontroll som
gatekeepers annars utovar. Deltagarkulturerna handlar
alltsa om att anvindarna kan gora saker sjilva med
mediet — de 4r inte lingre forpassade till den passiva
konsumentens roll. En konsekvens av det digitala
deltagandet blir saledes att publikbegreppet behover
problematiseras. I dldre kommunikationsmodeller har
man talat om sindare och mottagare, eller producent
och konsument. Med digitala kommunikationsmedier
har det myntats begrepp som prosumers (Toffler
1980), ProAm:s — Professional Amateurs, (Gillmore
2004) och produsage (Bruns 2008), dir forindringen
ligger i en alltmer jamstilld relation dir makten for-
skjutits fran sindarna, och dir grinsen mellan produ-
cent och konsument blivit alltmer flytande.

Den enkelhet med vilken medieprodukter kan
produceras och distribueras ger mojligheter for dven
sma aktorer att komma fram, och artister kan ocksa
interagera med sina fans pa nya sitt, dir de inbjuds
att sjalva gora saker med musiken (Wikstrom 2012).
Men deltagarnas roller ar oftast inte tydliga. Vissa
ser sig sjilva som fans vars frimsta bidrag till delta-
garkulturen 4r att delta i diskussioner om bockerna,
musiken, filmerna eller datorspelen. Andra anvinder
existerande medieprodukter som de modifierar och
vidareutvecklar, medan ater andra skapar helt eget
material. Det ar langtifran enkelt att dra grinserna
mellan vad som 4r inspiration, lan, plagiat eller pi-
ratkopiering. Nagot som fatt mycket uppmirksam-
het bland bade forskare och lekmin ir fragor om
upphovsritt, dir etablerade kulturproducenter maste
forhalla sig till deltagarkulturernas sitt att skapa och
dela medieinnehall. Forskaren Henry Jenkins beskriver
bland annat den dragkamp som skett mellan fans och
producenter, dir producenterna vill behalla makten
over medieprodukterna medan fansen anser sig ha ritt
att anvinda, vidareutveckla och skapa egna berittelser
kring dem (se t ex Jenkins 1992; Jenkins 2006a, 2006b).
Ett kint exempel dr det Jenkins kallar "Harry Potter-
kriget”, dir filmbolaget Warner Bros anklagade unga
fans for upphovsrittsbrott och stingde ner fansajter,
medan barnen slogs for ratten att fortsitta fantisera
och skriva sina egna berittelser om Harry och hans
vanner. Det hela ledde till sa mycket negativ publicitet
for filmbolaget att de tvingades dndra sin policy.

Kreativitet som utmanar maktstrukturer?

Det finns olika sitt att som medieproducent forhalla sig
till fansens aktivitet. Antingen kan man forsoka higna
in vad man ser som foretagets egendom, eller sa kan
man 4ndra sitt forhallningsitt, se deltagarkulturernas
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bidrag som nagot positivt som skapar okat virde for
foretaget, och lyckas overleva genom att hitta nya
modeller att ta betalt (Bruns 2008; Jenkins 2006a). Men
det handlar inte bara om att ta betalt for sin produkt
och sitt arbete. Det kan lika vil handla om att man
inte vill slippa kontrollen éver medieprodukten, dess
image och betydelseladdning. Det finns nimligen fler
sitt som makten forskjuts pa i deltagarkulturerna, som
kanske inte 4r lika uppenbara som de med ekonomis-
ka fortecken. 1 deltagarkulturer som kretsar kring att
plocka upp och skapa nytt innehall kring existerande
verk (i exempelvis fan fiction), sa sker det ofta omfor-
handlingar av mening och mediebudskap. Inte sillan
handlar det om att anvindarna gor nya, ibland sub-
versiva tolkningar av medieinnehall, dar de utmanar
sadant som heteronormativitet, stereotypa konsroller
och andra hegemoniska diskurser. 1 fanfictiongenrer
som ”slash” ir sjilva poidngen rentav att para ihop
karaktirer i icke-straighta romantiska relationer som
inte fanns i originalet (se t ex Alesci 2004; Isaksson
& Lindgren Leavenworth 2009). 1 vissa fall har den
ursprungliga upphovsmannen inte velat att deras
karaktirer forknippas med de nya tolkningarna. Det
kan ocksa handla om att vissa medieprodukter har en
aldersgrins och att vissa typer av vidareutvecklingar
(t ex tilligg av sexuellt explicit innehall) inte skulle
liampa sig for den tilltinkta malgruppen.

Den typ av kreativt deltagande som vi beskrivit
ovan skiljer sig fran de flesta politiska och journa-
listiska forum, satillvida att initiativet och kontrollen
finns hos anvindarna. Men dven inom omraden som
traditionellt varit mer toppstyrda borjar vi se grasrotsi-
nitiativ diar man lanat drag fran de skapande deltagar-
kulturerna. Genom den individualiserade tillgangen
till information och interaktionsmojligheter forskjuts
det politiska engagemanget fran de institutionaliserade
aktiviteterna till ett mer flexibelt politiskt engagemang.
Politiskt deltagande forindras fran att vara sociala
foreteelser till DIY’s (Blanco 2000).

Deltagarkulturerna och demokratin

Den forindrade relationen mellan producent, konsu-
ment, distributor, kopare, medborgare och deltagare
utmanar existerande strukturer, pa flera plan. I avsnit-
tet ovan har vi sett pa deltagarkulturer som vixt fram
i relation till kulturella och kreativa omraden. Men
hur dr detta kopplat till fragor om det institutionella
deltagandet? Vad innebir den dkande utbredningen
av deltagarkulturerna for olika typer av deltagande i
politiken eller i journalistiken?

Det politiska deltagandet som sker i de formella
organisationernas regi tar ofta formen av kontrolle-
rade forum, dir den som Zger plattformen bibehaller
makt 6ver innehallet och vad som gors. Det har stora
likheter med den moderering som gors i de delar av
journalistiken som 4r Oppna for anvindarnas bidrag.

97



Annika Bergstrom & Malin Sveningsson

Om vi emellertid vidgar begreppet journalistik och rik-
nar in 4ven bloggar och annat som publiceras bortom
de etablerade organisationerna sa finns inte samma
toppstyrning, och det ges ocksa utrymme for en storre
mangfald av roster. Detsamma giller for politiken.

Den som anvinder snidva definitioner pa politik
och journalistik drar oftast slutsatsen att nitet inte
har bidragit till nagon storre forandring eller 6kning
av samhillsengagemang bland minniskor. Som vi
diskuterat ovan finns det emellertid en diskrepans mel-
lan den snidvare synen pa politiskt och journalistiskt
deltagande och vad som faktiskt forsiggar i diverse
miljoer pa nitet, dir det primira syftet inte 4r politiskt
eller knutet till ett traditionellt samhillsengagemang.
Om vi riknar in sadant som hidnder i exempelvis Face-
bookgrupper sa ir det sannolikt att vi behdver revidera
den pessimistiska synen pa digitalt deltagande. Manga
minniskor dr faktiskt vildigt engagerade — men de
viljer att engagera sig utanfor de etablerade institu-
tionerna och diarmed riknas deras aktiviteter inte som
"deltagande”. Men om vi dven inkluderar mer hand-
lingsinriktade och 16sliga organisationer blir bilden en
annan. Vi finner inte bara fler engagerade minniskor,
utan dven forum som erbjuder betydligt storre frihet
for anvindarna att sjilva bestimma vilka fragor de ska
stalla sig bakom och pa vilket sitt de ska gora det.
Med detta foljer att vi kanske ocksa behover revidera
var syn pa vem det ar som deltar i det demokratiska
samtalet. P4 samma sitt som medborgarjournalistiken
och bloggarna bidrar till en storre mangfald av roster
gor de alternativa politiska arenorna det.

Aktioner i olika samhéllen och studier av dem visar
tydligt pa vikten av en vidgad syn pa deltagande om
man vill se och forsta forindringar som de digitala
medierna faktiskt bidrar till. Offentligheten handlar
inte enbart om gemensamma, offentliga angeldgen-
heter (Habermas 1989) utan ocksa om den kulturella

Not

1. Bennetts indelning bor kanske tas med en nypa salt. Det
ar inte sa att alla unga har en “handlingsinriktad” syn pa
politik, och inte heller 4r alla dldre "plikttrogna”. Man
bor kanske inte heller se paradigmen som dmsesidigt
uteslutande, utan snarare som tva olika stilar som kan
samexistera hos enskilda individer (Sveningsson 2013).
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Mangfacetterad och oumbarlig

Om mobilens roll i vardagslivet

Oscar Westlund

Mobilen ir idag en mangfacetterad, forgivettagen och
nistintill oumbirlig medieteknologi. Mobiltelefonen ir
den informationsteknologi som har i sirklass storst
global spridning, rentav en spridning till fler hem i
virlden idn elektriciteten. Mobilen har sedan linge
uppnatt bred spridning hos svenska befolkningen, for
personlig kommunikation, och har under senare ar fatt
tilltagande betydelse ocksa for manga andra anvind-
ningsomraden. Den ir synnerligen portabel och med
nitverksuppkoppling 6ppnar den for kommunikation,
underhallning och att halla sig uppdaterad om vad som
sker i virlden oavsett tidpunkt och plats. Den utgor
en teknologi som utvecklas kontinuerligt genom ett
dynamiskt samspel mellan olika aktorer och anvin-
dare, och har kommit att sammanflitas alltmer med allt
annat vi gor i vara vardagsliv, och bidrar dirmed pa ett
kraftfullt sitt till forandringar i hur samhillet fungerar.

Relativt patagliga forindringar har skett inom lop-
pet av det senaste decenniet. Mobiltelefonen kunde
tidigare frimst beskrivas som en mojliggorare av in-
terpersonell kommunikation, genom samtal och SMS
mellan individer. Sadan personlig kommunikation kan
in idag sigas utgora ett centralt anvindningsomrade
for mobiltelefonen hos den svenska befolkningen.
Dirtill har dven andra sorters personlig kommunika-
tion mojliggjorts genom exempelvis diverse tjdnster for
IP-telefoni, meddelandetjinster, e-post, messengers,
sociala nitverk etc. Darutover har mobilen ocksa
kontinuerligt utvecklats till att mojliggéra otroligt
mycket mer dn endast olika former av personlig kom-
munikation.

Under 2000-talet har mobiltelefonen kontinuerligt
vidareutvecklats samt konvergerat med internet och
apparater sa som GPS, kamera och musikspelare.
Webben har i sin tur utvecklats i riktningen mot en
sorts social arkitektur som mojliggor interaktivitet i
olika former, vad som i folkmun ofta benimns som
Web 2.0 (OReilly 2007). Detta har tagit sig uttryck
genom sociala medier/sociala nitverk sa som Face-
book, Twitter och Instagram, for vilka merparten av
anvindningen numer faktiskt sker fran olika mobila
plattformar (ComScore 2013). Denna utveckling har
i grunden mojliggjorts genom en kraftfull utbyggnad
av mobila telekomnit som mojliggdr internet (3G
och 4G mobilnit), via portabla medieplattformar.
Sammantaget har denna utveckling medfort att det

ir mest rittvisande att faktiskt exkludera felefon fran
begreppet mobil (Westlund 2008).

Den teknologiska transformationen dr sammanlidn-
kad med den faktiska anvindningen av mobilen. Tek-
nologisk utveckling brukar vanligen forega spridning
och anvindning, om in att den foregaende sjilvklart
inte bestimmer den senare. Mobilens utveckling och
anvindning paverkas, precis som alla andra innova-
tioner, av ett komplext och dynamiskt samspel av
bland annat politiska-, ekonomiska-, teknologiska,
kulturella- och sociala faktorer. Vanligen drivs tekno-
logisk utveckling fram av kommersiella aktorer, under
forhandling med politiska aktorer, for att darefter
anammas av en befolkning. Nir det giller spridning
av mobiler har midnniskor under 2000-talet inforskaf-
fat sig allt mer tekniskt utrustade mobiler, men detta
innehav har inte per automatik lett till att man utnyttjat
alla anvindningsomraden. En modell har utvecklats
for detta bokkapitel for att visuellt illustrera hur kon-
vergens och digital utveckling mojliggjort flera nya
och olika anvindningsomraden med dagens mobiler.
Modellen gar under namnet MMK-modellen (Mobil
Media & Kommunikation), och dr avsedd att 6ppna for
analyser och klassificeringar av savil vad som dr mdj-
ligt att gora med en mobil, som analyser av vad man
Jfaktiskt gér med sin mobil. MMK-modellen fungerar
som en utgangspunkt for diskussionen av mobilens
teknologiska transformation, och kommer att tillimpas
for den empiriska analysen av Mediebarometern 2012,

MMK-modellen (Mobil Media & Kommunikation)

MMK-modellen ir en fyrfiltsmodell med tva axlar. Den
ena axeln utgors av personligt vis-a-vis mass, vilka hir
ar tva prefix som indikerar huruvida interaktion sker
mellan individer eller gors tillgdngliga for en storre
grupp av individer av en avsindare. Den andra axeln
lagger istillet vikt vid huruvida ett anvindningsom-
rade primirt kan beskrivas som att handla om kom-
munikation eller media. De tva axlarna skapar fyra
olika filt, vilka kategoriserar olika slags aktiviteter
som blivit mojliga att gora med sin mobil. Med sina
tva axlar utgor personlig kommunikation foljaktligen
numera endast ett av fyra filt i MMK-modellen. T det
foljande introduceras de ovriga tre filten. Mobilen dr
nufortiden vanligen utrustad med nitverksbaserade
funktioner som mojliggdr masskommunikation i form
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Figur 1.

MMK-modellen (Mobil Media & Kommunikation)
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av exempelvis mikro-bloggar och bloggar, men som
ocksa skapar mojligheter till massmedia genom att
man kan ta del av medieinnehall sa som nyheter och
rorlig bild fran exempelvis Netflix, SVT och Youtube.
Dirtill har mobilen ocksa personligt orienterade med-
iefunktioner, hir etiketterade som personlig media,
vilket handlar om att kunna skapa mediehall med
kameran, eller att dokumentera sitt liv och hilsa med
appar som loggar information om puls, hjirta, sémn,
kost, vikt, trining med mera. Det skall understrykas
att anvindningsomradena for de fyra dimensionerna
i figur 1 dr ndra sammankopplade, och att de rentav
ibland kan sammanforas i en kedja av aktiviteter i
anvindningen. Exempelvis kan en individ ta del av
nyheter med sin mobil, och dirigenom hitta en artikel
om hilsa som denne vill dela med andra genom en
tweet for mikro-bloggen Twitter. Direfter anvinds
kameran for att ta en skirmdump av senaste statistiken
i en mobil applikation (s k app) som kontinuerligt
miter och kvantifierar olika indikatorer om en persons
hilsa. Denna bild delas direfter pa Instagram och
som bifogas till ett meddelande som skickas till en
forhandsdefinierad grupp av vianner pa Viber.

Pa det stora hela sa sker det en snabb och konti-
nuerlig utveckling av mobilernas hard- och mjukvara,
samtidigt som floran av skriddarsydda appar for
mobiler stindigt vixer, och anvindningen av sadana
appar och funktioner har tilltagit rejilt hos svenska
befolkningen under senare ar. Alltfler svenskar vinder
sig numer rentav i forsta hand till sin mobil for savil
nyheter som sociala medier, bankirenden och diverse
nyttotjdnster. Dessa anvindningsbeteenden har mojlig-
gjorts genom en omfattande teknologisk utveckling

102

som omfattar hardvara, mjukvara, telekomnit, innehall
och tjanster etc.

Nu fo6ljer ett avsnitt som sitter mobilens teknolo-
giska transformation i kontext. Denna transformation
har varit en mojliggorare av personlig media, mass-
kommunikation och massmedia, men inte en avgorare.
Direfter diskuteras monster i den globala och svenska
mobilanvindningen, med sirskilt fokus pa framvixten
i anvindning av mobilen for masskommunikation och
massmedia. Sedan foljer en tillimpning dir samtliga
anviandningsomraden av MMK-modellen tillimpats for
analys av hur svenskar med en smart mobil anvinde
denna en typisk dag 2012. Denna analys visar att
tillgang till en sirskild medieteknik, sa som en smart
mobil, har en stor om 4n inte avgorande betydelse
for mobilanvindningen. Avslutningsvis diskuteras
hur mobilen kommit att bli en forgivetagen del av
vara vardagsliv, men att denna ocksa kontinuerligt
fordndrar sin skepnad och roll.

Mobilens teknologiska transformation

Mobiltelefonin hirror ursprungligen fran innovations-
processer kopplade till fast telefoni och tradlos kom-
munikation via analoga radiovagor. Ericsson var med
och etablerade Nordisk Mobiltelefoni (NMT), vilket
under 1980-talet mojliggjorde spridning av mobilte-
lefoner till resursstarka personer. Mobiltelefonen har
sedermera befruktats i sin utveckling genom en kon-
vergens med funktionalitet for internet, positionering,
bild, ljud, rorlig video, samt atskilliga andra mang-
facetterade funktioner. I folkmun omniamns dagens
mobiler ofta som "smartphones” (s k smart mobil), ett
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begrepp som dock dr savil mangtydigt som oprecist,
trots diverse akademiska forsok att reda ut det (se t
ex Watkins, Hjorth & Koskinen 2012).

Det skall noteras att begreppet smart mobil anvin-
des av Nokia flera ar innan mobiler med stora pekskar-
mar och snabb nitverksuppkoppling till olika appar
sag dagens ljus. Det skall ocksa noteras att s k smarta
mobiler fangar in ett brett spektrum av olika mobiler.
Numera hdnvisar begreppet snarast till mobiler med
stor pekskarm, kraftfull processor samt mjukvara som
mojliggdr egna nedladdningar, instillningar samt olika
internetuppkopplade funktioner. Det handlar med
andra ord om allt smartare pekskirmsmobiler, for
vilka de senaste modellerna mojliggjort roststyrning,
identifiering av gester i luften och ansiktsigenkinning
(t ex Samsung S4) samt automatisk fingeravtryckslis-
ning (t ex iPhone 5S). Det skall vidare noteras att
differentieringen av smarta mobiler handlar bade om
dess hardvara och dess mjukvara, tva dimensioner
som hianger samman med varandra, men ocksa har
betydelse for kompatibiliteten med andra nitverks-
uppkopplade skdrmar.

Innovationsprocesser pd en

konkurrensutsatt marknad

Vad betriffar mobilens funktionalitet f6r massmedia
och masskommunikation skedde tva betydelsefulla
teknologiska framsteg ar 2007. Dels lanserade Nokia
en mobil (N95) som gjorde det mojligt att surfa till
vanliga webbsajter som man tidigare endast haft
atkomst till via datorer, dels lanserade Apple nagot
senare en mobil (iPhone) som mojliggjorde att skrid-
darsy innehall och tjanster for mobilen genom appar
till i{OS. Den senare innovationen inkluderade snarare
in uteslot funktionerna som erbjods av den forsta,
och har biddat banan for att anvinda mobilen via
sdvil webb- som appgrinssnitt. Aret dirpa lanserades
iPhone i Sverige, ungefir samtidigt som en allians
bestaende av bl.a. Google och Samsung lanserade
Android, som ocksa mojliggjorde anvindning av ap-
par. For dessa mobila plattformar finns numera appar
fran flera hundra miljoner innehallsleverantorer. Bland
producenterna bakom dessa applikationstjinster fin-
ner vi savil internationella storforetag som enskilda
privatpersoner, frivilligorganisationer och myndighe-
ter. Det dr emellertid inte endast genom utveckling
av sadana plattformsberoende appar som innovation
sker, det sker namligen ocksa vad giller webbaserade
appar som anvinder s k adaptiv eller responsiv webb-
design (se t ex Seale 2012), vilken anpassar visningen
av innehall till den skidrm anvindaren brukar, vare sig
det d4r en mobil, medieplatta, dator eller tv.

Vid sidan om iOS och Android har dven andra
mobila system lanserats, sa som Windows Mobile
av Microsoft. Det kan i sammanhanget nimnas att
under 2013 passerade antalet salda smarta mobiler i
virlden en miljard, att det for forsta gangen saldes fler
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smarta mobiler 4n traditionella mobiler, samtidigt som
siffrorna for den globala datorforsiljningen sjonk. Det
ir i ljuset av denna utveckling som Microsoft under
hosten 2013 kopte upp Nokias globala mobilverk-
samhet, patent och personal, i forhoppningen om att
forbittra sin position nir alltfler minskar eller rentav
upphor med sin datoranvandning till forman for mo-
bilanvindning. Hardvaruleverantorer sa som Samsung
(Tizen) och webblidsarforetag sa som Mozilla (Firefox)
har arbetat linge och intensivt med att utveckla egna
mobilplattformar, samtidigt som mjukvaruforetag sa
som Google forvirvat Motorola for att kunna erbjuda
egen hardvaruprodukter. Telekomsektorn utgodr en
vixande men starkt konkurrensutsatt marknad, vilket
inte minst mirks genom ett flertal patenttvister mel-
lan dessa foretag, och tilltagande satsningar bland
kinesiska foretag si som Huawei, Lenovo och Xiaomi.

Mobilen och andra néitverksuppkopplade skédrmar
Innovation och utveckling star hogt pa agendan, vil-
ket sker savil genom utveckling av hardvara sa som
processorer och bojbara skdrmar, nagot Samsung och
LG lanserade varianter av under slutet av 2013. En
mix av aktorer som inkluderar savil etablerade som
nya foretag fran olika medie-, data- och telekom-
branscher, har axlat betydelsefulla roller i att utveckla
teknik och tjdnster som erbjuder nya mojligheter i
vardagslivet. I dagens informations- och nitverks-
samhille 4ar mediernas innehall, sa som rorlig bild
och nyheter, i minskande grad knuten till specifika
tider och platser. Exempelvis har nyhetsmedier i savil
Sverige som andra delar av virlden genomfort atskil-
liga kraftanstringningar i syfte att erbjuda sina nyheter
nir och dir dess anvindare vill ha dem (Westlund
2013). Datorn och mobilen har sedermera fatt sillskap
ocksa av medieplattor och andra portabla skdrmar
som mojliggor nitverksbaserad information och kom-
munikation pa individens villkor. I sina mitningar av
globala informationssamhillen (dir Sverige placerar
sig hogt), har International Telecommunication Union
visat att spridningen av mobilt bredband tilltagit kraf-
tigt senaste decenniet, och natt en spridning om drygt
75 procent i utvecklade linder (ITU 2013). Samtidigt
som tillvixten mattats av for mobilt bredband, sa
vintas det ske kraftfulla 6kningar i mobil data trafik.
Cisco (2013) har sammanstillt en prognos for den
globala trafiken av mobil data, vilken illustreras i
figur 2, och som pekar pa att smarta mobiler vintas
ta en allt storre andel av den sammanlagda trafiken,
samtidigt som det ocksa sker en okad diversifiering
av olika nitverksuppkopplade skdrmar. Det skall
fortydligas att M2M betyder Machine-to-Machine och
avser exempelvis nir en GPS kommunicerar med en
bil, eller nir ett gods som sints kommunicerar med
en ordercentral i automatiserad hantering av logistik.
Den globala utvecklingen driver oss mot ett sam-
hille dir vi 4r konstant tillgingliga och uppdaterade
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via olika portabla skdrmar. Redan i dagsliget har
merparten svenskar atminstone en av dessa skdrmar
tillganglig inom en armslingd under storre delen av
dygnet. Det innebir att oavsett var de befinner sig har
de rikliga mojligheter att kommunicera och ta del av
information. Exempelvis kan de dra fordel av att fa in-
dividualiserade och realtidsuppdaterade resruttsforslag
dit de ska, utifran en automatiserad bedémning om
deras plats och preferenser. Sammantaget har mobilen
utvecklats till att bli den plattform somliga svenskar
vander sig till i forsta hand for diverse funktioner som
aterfinns inom samtliga fyra filt i MMK-modellen (se
t ex en analys av forinderlig nyhetsanvindning av
Firdigh & Westlund 2013).

Mobilanvandningen

har tagit nya skepnader

Forskning om innovationers spridning i samhillet
tar vanligen fasta vid analys av i vilken man olika
(sociodemografiska) grupper tar till sig dessa eller
inte. Denna forskning sker ofta retrospektivt och
fokuserar vanligen pa inkop eller innehav (Rogers
2003). Nir det giller mobilens spridning i samhillet
sa har tidigare studier visat att innehav av sirskilda
funktioner inte 4r detsamma som att man faktiskt

Figur 2.

12

anvinder dessa (Westlund et.al. 2011). Den svenska
befolkningen forenas visserligen satillvida att i princip
samtliga innehar och anvinder en mobil dagligen, men
didremot finns det patagliga skillnader vad giller vilka
funktioner de anvinder den for. I mobilforskning ir
det darfor lampligt att sirskilja studier av spridningen
i innehav fran den faktiska anvindningen. Det senare
kan ses som ett andra steg, for vilket man bor sirskilja
analysen for olika specifika funktioner.

Mobilanvdndningen ur ett globalt perspektiv

Mobilen ir den informations- och kommunikations-
teknologi som har uppnatt storst global spridning.
Omkring fyra av fem medborgare i virlden har ett
eget mobilabonnemang, men andelen anvindare dr
annu hogre eftersom det i utvecklingslinder dr vanligt
forekommande att familjer och slikter, ibland ocksa
en hel by, delar pa ett mobilabonnemang. I linder
sa som Bangladesh och Ghana har bred spridning
uppnatts genom att driftiga personer inforskaffat en
mobil, som de sedan upplater till andra att anvinda
for telefonsamtal mot betalning. Mobilens globala
spridning overstiger den for internet och fast telefoni i
hemmet, for vilka spridningen har natt drygt var tredje
respektive var sjitte person (ITU 2012). Det dr rentav
sa att drygt 48 miljoner av varldens medborgare under

Prognos for olika sorters mobil data trafik 2012-2017 (Exabytes)

2012 2013 2014 2015

Kommentar: En exabyte motsvarar en miljard gigabytes.

Killa: Cisco 2013.
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2011 hade en egen mobil samtidigt som de saknade
tillgang till elektricitet i sina hem (Cisco 2011), och
diarmed regelbundet fick betala nagon for tjansten att
ladda dess batteri.

Mobilens traditionella funktioner for personlig
kommunikation, i form av samtal och SMS, har natt
bred spridning och kan 6verlag sigas ha fort mann-
iskor ndrmare varandra. Tack vare att internetfunk-
tionalitet blivit standard i dagens mobiler har det
vuxit fram en uppsjo av alternativ for interpersonell
kommunikation, sa som IP-telefonibaserade tjinster
sa som Skype och Viber, som ocksa erbjuder med-
delandetjinster. I vistvirlden kan mobilen sigas ha
vuxit fram som dnnu ett alternativ till att anvinda
internet, vid sidan om datorn, medan mobilen i ut-
vecklingslinder diremot representerar deras forsta
intride till en uppkopplad virld. Manga olika aktorer
driver pa utvecklingen mot att ocksa medborgare i
tredje virlden ska ges moijlighet att koppla upp sig
via mobilen, aktorer sa som hardvarutillverkare och
operatorer inom telekom, liksom globala mediebolag
sa som Facebook och Google. Exempelvis offentlig-
gjordes hosten 2013 en sadan satsning, ledd av Face-
book, diar man satsar pa att utveckla affirsmodeller
som kan leda till effektiv bandbredd och éverkomliga
priser (se internet.org).

Den globala spridningen av mobilt internet var
timligen begrinsad fram till omkring 2007, om 4n att
anvindningen var relativt hog i linder sa som Japan
och Sydkorea. Bland de faktorer som forklarar den ti-
diga starka spridningen i Japan hor att landets ledande
telekomoperator (NTT DoCoMo) redan 1999 lanserade
ett koncept dir avancerade och skriddarsydda infor-
mations- och kommunikationstjinster erbjods med
tydlig prissittning for anvindning av mobilt internet
(Westlund 2010). T 6vriga vastviarlden och Sverige
har genombrottet i anvindning av mobilt internet
latit sig droja till omkring 2008-2009 (Gomez-Barroso
et.al. 2010), men har under senare ar praglats av vad
som brukar ses som en mycket kraftig tillvixt. Det 4ar
numera en majoritet som anvinder en smart mobil
i EUS och Nordamerika, och bland dessa anvinder
drygt fyra av fem sin mobil for e-post, medan tva
tredjedelar anvinder den for sociala medier och att
kolla vidret. Internationella studier har vidare pekat
mot att bland de som anvinder mobilt internet utgor
detta faktiskt 37 procent av all den tid de ligger pa
internet (Radwanick & Lipsman 2013).

Svenskarnas personliga kommunikation

och andra former av mobilanvéndning

Tidigare svenska studier har visat att ar 2012 uppgav
drygt tva av tre svenskar att de dagligen anvinder
sin mobil for samtal, tva av fem anvinde dagligen
mobilen for internet, medan var fjirde dagligen an-
vinde den for sociala medier, nyheter eller att soka
information (Bolin 2013; Westlund 2013). Dessa ana-
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lyser pekat mot att personlig kommunikation ir det
mest vanliga anvindningsomradet, men ocksa att
massmedia och masskommunikation via mobilen
blivit allt vanligare. Dessa data kring sjilvuppskattad
regelbundenhet i mobilanvindning skall jaimforas
med Mediebarometern 2012 om anvindning en ge-
nomsnittlig dag bland svenskar 9-79 ar. Resultaten i
figur 2 visar att ocksa i denna studie utgor samtal och
SMS de mest anvinda funktionerna bland svenska
mobilanvindare, oavsett kon och alder. Diremot 4r
SMS-anvindningen mest utbredd bland ungdomar
och unga vuxna, medan samtal med mobilen diremot
ir minst vanligt bland de yngsta i jaimforelse med
ovriga aldersgrupper.

Nir det giller anvindning av 6vriga mobilfunk-
tioner dr skillnaderna d4n mer patagliga, eftersom an-
vandningen av personlig media, masskommunikation
och massmedia med mobilen framstar som relativt be-
griansad bland medelalders och idldre mobilanvindare.
Det skall dock noteras att anvindningen av sociala
medier dr relativt omfattande bland kvinnor ocksa
i dessa aldrar, visentligen hogre dn for man. Bland
unga och unga vuxna dr anvindningen av sociala
nitverk i mobilen diremot i somliga fall nastintill
lika utbredd som samtal och SMS. Andelen som en
vanlig dag besoker ett socialt ndtverk i mobilen 4r
nagot hogre dn andelen som sjilv aktivt gor nagot i
sadana sociala nitverk (t ex laddar upp foton eller
checkar in pa en plats). Det kan i sammanhanget
niamnas att internationella empiriska studier visat att
merparten av anvindningen av sociala nitverk faktiskt
sker via mobilen, och for Linkedin och Instagram
utgdr mobilen helt klart den primira plattformen
(ComScore 2013). Diremot dr svenska allminhetens
anvindning av personlig media i mobilen (t ex spel)
vasentligt ligre jamfort med funktionerna for person-
lig kommunikation och masskommunikation, om 4dn
att lyssnande till musik 4r forhallandevis vanligt och
i synnerhet bland de yngre. Bland de mer populira
formerna av anvindning av massmedia hor att ta
del av kvillspressens- eller morgonpressens nyheter
med mobilen.

Sammantaget pekar resultaten mot att bland svens-
ka mobilanvindare i allmdnhet sa dominerar traditio-
nella former av personlig kommunikation. Resultaten
visar att anvindningen varierar med alder och kon,
vilket kidnns igen ocksa fran de arliga SOM-undersok-
ningarna. Analyser av de senare har vidare visat att
anvindning av masskommunikation och massmedia
i mobilen hinger samma med huruvida en individ
har en smart mobil eller inte, vilket i sin tur dr sam-
mankopplat med alder (Bolin 2013; Westlund 2013).
Detta analyseras nirmare i det foljande.

Svenskarnas vdxande tillgdng till smarta mobiler

Nordicom har sedan 1990-talet mitt svenskarnas
tillgang till olika medier i hemmet, och i Internetba-
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rometern har resultaten kring forindringar i innehav
fran 1995-2012 redovisats (Nordicom 2013b). Fran
dessa mitningar framgar att 38 procent hade tillgang
till en mobiltelefon ar 1995, en siffra som hade okat
till 90 procent ar 2003, och sedan dess har stagnerat.
Tabell 1 visar att 93-94 procent uppger att de har en
mobiltelefon under 2010 till 2012. Det kan nimnas att
detta dr pa samma niva som andelen som har tillgang
till en persondator 2012 (92%), men avsevirt hogre 4n
andelen som har en birbar dator (77%).

Tabell 1 visar ocksa andelen som har tillgang till
en smart mobil och en surfplatta. Det framgar att 14
procent av svenskarna hade en smart mobil 2010,
nistfoljande ar var det 36 procent, och for 2012 upp-
gick andelen till 54 procent. Motsvarande siffror for
surfplatta dr visentligt ldgre, 7 procent ar 2011 och
18 procent 2012. Det innebir ddrmed att spridningen
av smart mobil exempelvis dr néstintill lika stor som
den for andelen svenska hushall som har tidnings-
prenumeration (59%). Eftersom de tva har motsatta
riktningar i sin utveckling kommer det inom kort att
vara fler svenskar som har tillgang till en smart mobil
in en tryckt morgontidning. Med tanke pa riktningen
i utvecklingen lir samma sak ske ocksa for surfplatta,
om dn lingre fram i tiden.

Innehav av mobiltelefon och surfplatta dr ungefir
lika utbrett bland min och kvinnor (pa respektive niva
d.v.s.), men for smart mobil 4r det diremot vanligare
forekommande bland mén. Storre skillnader framtrider
vid analys av olika aldersgrupper. Mobiltelefoninne-
havet dr storst bland 9-34-aringar, och visentligt ligre
bland pensionirerna. Nar det giller smart mobil dr det
i forsta hand nagot 15-24-aringarna anskaffat, foljt av
25-34-aringarna. Medelalders och de yngsta placerar sig
diarunder, medan innehav av smart mobil 4r visentligt
ligre bland pensionirer. Liknande monster aterfinns
vad giller surfplatta, men med den viktiga skillnaden
att det i forsta hand 4r de yngsta som uppger sig ha
tillgang. Resultaten visar att medan nistan alla ung-

domar har en egen mobiltelefon (95%), sa har de inte
alla nodvindigtvis en smart mobil (60%), men flera
av dem far tillgang till en surfplatta i hemmet (31%)

Det vardagliga medielivet bland

svenskar utrustade med smarta mobiler
Nu foljer en nirgaende analys av mobilanvindningen
en genomsnittlig dag 2012 bland innehavare av smarta
mobiler i Sverige. Det skall understrykas att somliga
anviandningsomraden kan inrymmas i flera av fyr-
fialtarens dimensioner, men har inplacerats utifran
en bedomning av dess huvudsakliga funktion och
anvindning. Denna klassificering dr kanske allra mest
problematisk att astadkomma for sociala natverk/
diskussionsforum, vilka i viss bemirkelse tangerar
samtliga filt, men vilka hir definieras som att primirt
handla om masskommunikation.

Resultaten visar att personlig kommunikation via
mobilen dr mycket utbredd, i synnerhet vad giller
samtal (71%) och SMS (71%). De utgodr de mest an-
vinda funktionerna i mobilen, 6ver alla kategorier,
men resultaten visar samtidigt att endast drygt tva
tredjedelar av dem som har en smart mobil faktiskt
anvinder denna som en felefon en genomsnittlig dag.
For samtliga former av personlig kommunikation dr
anvindningen relativt lik bland kvinnor och min,
medan det diaremot dr storre skillnader i anvindning
beroende pa alder. Rostsamtal dr vanligast forekom-
mande bland pensionirer, och minst vanligt bland
ungdomar (9-24 ar), medan ett motsatt monster ater-
finns vad giller SMS-anvindning. Daglig personlig
kommunikation via e-post (36%) och messenger (16%)
ar aktiviteter som fodrar nitverksuppkoppling, och
som anvinds pa liknande sitt av midn och kvinnor,
men pa olika sitt i olika aldrar. E-postanvindning ér
ofta knutet till arbete eller studier, och dr minst vanligt
bland 9-14 och 15-24 aringar, medan kommunikation
via messenger tvartom dr mest populirt i dessa aldrar.

Tabell 1. Innehav av mobil, smart mobil och surfplatta i Sverige 2012, efter alder och kon (procent)
Koén Alder

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-34 45-64 65-79
Mobiltelefon
2010 93 94 92 92 97 95 94 87
2011 94 94 93 97 98 97 93 85
2012 93 93 92 95 97 96 92 83
Smart mobil
2010 14 16 13 14 25 23 11 3
2011 36 40 33 43 57 56 29 7
2012 54 57 50 61 82 74 50 17
Surfplatta
2011 7 8 6 12 10 9 6 2
2012 18 20 17 31 26 25 15 5

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012 (2013).
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Tabell 2.
och kén (procent)

Mobilanvandning i Sverige bland innehavare av smarta mobiler en genomsnittlig dag 2012, efter alder

Kon Alder

Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 25-34 45-64 65-79
Personlig kommunikation
Samtal 7 7 78 64 75 80 7 85
SMS/MMS 71 69 74 70 79 73 64 67
E-post 36 37 35 14 30 42 35 42
Messenger 16 17 13 32 35 12 7 5
Personlig media
Lyssnar pa musik 22 23 20 34 40 20 10 6
Tittar pa videoklipp 11 13 8 28 20 9 3 9
Spelar spel 15 14 16 25 21 17 7 6
Laser eller lyssnar
till bok 1 1 1 . 2 1 1 .
Mass kommunikation
Besoker socialt natverk/diskussionsforum 45 40 51 59 64 48 26 30
Aktiv pa socialt natverk/diskussionsforum 30 27 34 42 48 28 18 12
Laser blogg 8 4 12 23 11 8 3 9
Skriver i egen blogg 2 1 4 5 4 2 0 6
Kommenterar inldgg i blogg 1 1 2 2 2 1 0 -
Besoker Twitter 5 5 5 3 11 4 2 3
Twittrar 3 3 3 2 7 2 2 3
Lagger ut videoklipp 1 1 1 2 2 2 - 6
Deltar i olinespels community 3 3 3 2 3 4 2 3
Massmedia
Kvallstidning 18 22 13 9 14 24 14 21
Morgontidning 11 13 10 3 8 13 11 24
Annan dagstidning 2 1 2 0 0 2 3 0
Nyhetsbrev 2 2 2 0 1 2 3 9
Annan fakta/information 5 5 5 5 3 6 5 9
Tittar pa tv/film 1 1 1 2 2 0 1 3
Tv-kanal 3 3 3 6 2 3 3 -
Radiostation 6 7 6 8 7 7 6 6
Faktadatabas 8 8 7 8 9 8 5 9

Kommentar: Klassificeringen av anvandningsomraden har gjorts utifran vad som bedémts som respektive anvandningsomrades huvudsakliga funktion. Det skall tillaggas att det

kan te sig olika for olika individer, och aven foérandras 6ver tid.

Killa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012

Personlig media, massmedia och masskommunika-
tion far tilltagande betydelse
Att lyssna pa musik (22%) ar den mest utbredda for-
men av personlig mediaanvindning, foljt av att spela
spel (15%) och att titta pa videoklipp (11%). Andelen
som ldser eller lyssnar till en bok pa daglig basis dr
diaremot nistintill obefintlig (1%). Det mobila musik-
lyssnandet dr sarskilt vanligt bland ungdomar (15-24
ar) av bada konen, och liknande monster giller for
att spela spel. Vad giller att titta pa videoklipp dr det
aterigen vanligast bland ungdomar, men det framgar
ocksa att man gor sa mer frekvent 4an kvinnor.
Mediebarometern har mitt nio former av masskom-
munikation, bland vilka sociala nitverk/diskussions-
forum sa som Facebook framstar som sirdeles mest
populirt. Totalt 45 procent uppger att de besokt ett
sadant under en vanlig dag, medan 30 procent siger
sig ha varit aktiva med densamma. Dessa resultat kan
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tolkas som att med nirmre hilften tar del av innehall
fran sociala nitverk i sin mobil en vanlig dag, sa dr det
endast tva av tre som sjilva dr aktiva medskapare med
sin mobil. Detta indikerar en diskrepans mellan anvin-
darens roll som mottagare respektive medskapare av
innehall, och den relativa nivaskillnaden liknar den for
svenska allmidnhetens anvindning av sociala nitverk/
diskussionsforum i allmdnhet. Fran resultaten framgar
vidare att kvinnor storre grad dn min savil besoker
som dr aktiva med sociala nitverk/diskussionsforum i
mobilen. Ocksd denna mobilanvindning dr vanligast
bland ungdomar. Bland andra anvindningsomraden
som kan sigas kvalificera som masskommunikation
ir anvindning av bloggar och mikro-bloggar, om man
lyckas attrahera en ansenlig publik for sina inligg
d.v.s. Det dr betydligt fler som liser en blogg (8%) dn
som sjilva skriver for egen blogg med sin mobil (2%).
Skillnaderna mellan kvinnor och min ir synnerligen
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patagliga, med drygt tre ganger fler kvinnor 4n min
som nyttjar dessa funktioner med mobilen. Det idr
allra vanligast att lisa bloggar i mobilen bland 9-14
aringar (23%), medan det bland 6vriga aldersgrupper
anvinds endast bland var tionde person. Nar det gil-
ler Twitter sa ar det aterigen nagot fler som "besoker”
Twitter d4n andelen som sjdlva Twittrar, om 4n inte
lika patagliga skillnader. Denna kommunikationsform
anvinds pa samma sitt bland min och kvinnor. Dire-
mot besoks Twitter knappt alls av 9-14 aringar (3%),
men istillet allra mest av 15-24 aringar (11%), medan
beteendet hos ovriga aldersgrupper liknar nivan for
9-14 aringarna.

Avslutningsvis analyseras resultaten vad giller
anvindningen av nio olika sorters funktioner for
massmedia via mobilen. De fyra forsta anvindnings-
omraden kopplar an till nyhetsanvindning, varav de
tva forsta dr det klart mest anvinda. Totalt dr det 18
procent som tog del av kvillspressens nyheter och 11
procent som vinde sig till morgonpressens utbud av
nyheter. Relativt fa tar del av nyheter frain nyhetsbrev
eller andra dagstidningar pa daglig basis. Vad betrif-
far skillnader mellan olika grupper sa ar det betydligt
fler min 4n kvinnor som anvinder sin mobil for
nyheter. Detta framstar som tydligast nir det giller
kvillspressen, for vilken det 4r 22 procent dagliga
anvindare bland min jamfort med 13 procent bland
kvinnor. Analysen av anvindning utifran alder pekar
mot synnerligen intressanta monster, nimligen att det
ar bland pensionirer med smart mobil vi aterfinner
storst andel nyhetskonsumenter for morgontidningar
(24%). Ocksa nir det giller kvillspressen dr pensio-
nirerna bland de mest flitiga anvindarna, om 4n att
anvindningen dr nagot hogre bland 25-44 aringarna.
Detta pekar mot att nir individer med en smart mobil
jamfors sa framtrider andra monster inom och mellan
olika aldersgrupper dn nir endast olika aldrar jamfors.

Bland 6vriga former av massmedieanvindning
via mobilen finner vi att information ir centralt for
ytterligare tva aktiviteter: totalt fem procent tar del av
annan sorts fakta/information och atta procent nyttjar
faktadatabaser. For bada dessa anvindningsomraden
tillhor pensionirerna dem med storst andel anvandare,
medan det kan understrykas att det inte finns nagra
skillnader i anvindning mellan min och kvinnor. Dar-
utover framgar att sex procent lyssnar till radio och tre
procent ser pa tv med sin smarta mobil, och att sadan
anvindning tenderar att vara nagot mer utbredd bland
ungdomar jamfort med ovriga.

Mobilen som noden i vara medieliv

I egenskap av personligt kommunikationsmedium
har mobiltelefonen over tid blivit alltmer inbdddad i
vart sociala vardagsliv, rentav blivit nagot vi tar for
givet. Mobilen har skapat mojligheter for minniskor
att planera sitt umginge genom olika slags mikro-
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koordineringar dir de kontinuerligt specificerar tid och
plats for sina moten fram till dess att de ses. Mobilens
grianslosa skepnad i tid och rum har 6ppnat for nya
moijligheter kring information och kommunikation,
och denna har kommit att sammanflitas med vart
vardagsliv pa ett sitt som medfort okad flexibilitet och
storre handlingsutrymme. Under senare ar har mobi-
lens betydelse i vara vardagsliv ytterligare forstarkts,
genom att den anammats ocksa for personlig media
samt massmedia och masskommunikation.
Minniskor har utvecklat nya anvindningsbete-
enden, for nya funktioner och nya situationer, men
ocksa ersatt sina tidigare medievanor. Detta pekar
pa ett tydligt skifte fran tidigare undersokningar som
visat att mobilens roll for anvindning av exempelvis
nyheter i princip endast funnit sin plats i vardags-
livets springor nir inte andra medieteknologier dr
tillgdngliga (Dimmick et.al. 2011), till att bli allestades
niarvarande. Forskning om hur svenskarna tar del av
kvillspress genom olika plattformar ger vid handen
att nyheter i mobilen pa senare tid kommit att ha
en ersittande effekt pa savil papperstidningen som
datorn (Fiardigh & Westlund 2013). Liknande monster
har identifierats vad giller konsumtion av kommu-
nikation, nimligen att svenskana spenderar allt mer
pa tjdnster som mojliggdr kommunikation via mobil
och internet, men diremot mindre pa fast telefoni
(Westlund 2011). Vidare har traditionella funktioner
for personlig kommunikation — rostsamtal och SMS
— utmanats av appar som erbjuder alternativa former
for samtal och meddelanden (t ex Skype, Viber och
Kik). Dirutover har anvindningen av mobilen — for
savil personlig kommunikation och media som for
masskommunikation och massmedia — medfort att
somliga inte lingre ger samma uppmirksamhet till dem
de traffar i fysisk person (vinner, familj, kollegor etc.).
En stindigt narvarande tillgang till ndtverksbaserad
information har 6ppnat upp for att exempelvis vid
bilkorning navigera sig till en plats med hjilp av tre-
dimensionella och interaktiva kartor med automatisk
positionering och roststyrda anvisningar. Man kan
nu med enkelhet ta del av text-, ljud- eller videoba-
serade nyheter i princip niarsomhelst och var man dn
befinner sig, genom mer eller mindre skriddarsydda
losningar for mobilbaserad nyhetskonsumtion. Under
senare ar har mobilen ocksa blivit ett alltmer populirt
val for hur minniskor hanterar sin egen hilsa, med
appar for s k livsloggning av t ex kost, traning, puls
och vikt. Mobilen har pa liknande sitt mojliggjort for
rese- och hotelltransaktioner, marknadsforing och att
skota drenden hos savil myndigheter som banker.
Fordelarna i anvindarupplevelsen har diremot
ocksa en potentiell baksida nir det giller hur individen
exponerar sig och limnar efter sig olika sorters digitala
fotspar. Genom att anvindare matar in information
om sig sjilv och sina preferenser, tillsammans med
att denne mojliggdr mitning av sin anvindning via
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savil mobil som andra plattformar nir en uppsjo av
appar installeras, generas stora mingder data om varje
individ. Vad giller exempelvis nyhetspublicering sa
kan redaktionella publiceringssystem anvinda sadana
data i kontinuerligt ldrande algoritmer som styr vilka
nyheter individen exponeras for. Samtidigt kan sadana
data anvindas av nyhetsmedier for att erbjuda 4n mer
malgruppsinriktade erbjudanden till sina annonsorer
och andra intressenter. Sadana syften ligger bakom
hundratusentals gratisappar, som presenteras som att
erbjuda exempelvis praktisk nytta i form av vickar-
klocka eller analys av somnrytm, men som samtidigt
i flera fall ackumulerar data om individens 6vriga
mobilanvindning och kontakter. I sammanhanget kan
namnas att det sker utbyten av stora datamingder med
sadan information inte bara mellan medie- och tele-
komaktorer och annonsorer, men ocksa med statliga
myndigheter sa som amerikanska National Security
Agency (NSA) liksom mellan nationer, inklusive Sve-
rige. Detta reser sjalvklart viktiga fragor om betydelsen
av integritet i det framvixande digitala samhallet.

Med blicken framdt

Under 2014 och framat kommer vi att bevittna en
lopande teknologisk utveckling av mobilen, liksom
andra nidtverksuppkopplade skdrmar. Det kommer ske
en fortsatt funktionell och teknologisk konvergens dir
innehall, funktionaliteter och format pa olika skdrmar
i allt hogre grad kommer att konvergera. Alltfler nit-
verksuppkopplade skirmar kommer att utrustas med
vixande ekosystem av nedladdningsbara och form-
bara appar (och responsiva sajter som liknar appar),
vilka man kan styra med handrorelser, sin rost, sina
ogon och sikerligen ocksa pa flera andra sitt. Portabla
skidrmar sa som mobilen kommer att utgora ett nav i
svenskarnas medieliv, till vilken andra slags skidrmar sa
som tv:n, datorn, medieplattan och klockan blir olika
slags komplement. Teknikutvecklingsfronten vittnar
om att aktorer sa som Samsung borjat tillhandahalla
natverksuppkopplade smarta klockor, som ett expli-
cit komplement till mobilen, medan Google genom
sina "Glass” ger oss mojligheten att uppticka virlden
med nya (uppkopplade) 6gon. Det 6kade utbudet av
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skarmar kommer att sammanlinkas och synkroniseras,
samtidigt som de mojliggor bade liknande som olika
funktioner. Dessa skdrmar kommer att spela stor roll
for minniskors information och kommunikation mel-
lan individer, men ocksa for kommunikation mellan in-
divider och fysiska artefakter sa som den uppkopplade
bilen, kylskapet eller 1oparskon, liksom uppkopplade
platser och monument sa som stadstorget eller slikt-
ningens gravsten etc. Dessa skirmar kommer vidare
att vara centrala for hur olika aktorer analyserar vad
olika individer och grupper gor och siager, analyser
som gors med olika syften.

Avslutningsvis kan sidgas att mobilen sedan linge
har tillhort en av de tre sjalvklarheter man bir med
sig ndr man ldmnar sitt hem, jimte planbok och nyck-
lar. Nu har olika teknologier for att genomfora siker
autentisering av savil dorroppning som finansiella
transaktioner blivit standard i nya mobiler. Sakta
men sdkert har det dirfor ocksa borjat tillverkas och
installeras dorrar till bostider, hotell, kontor och bilar
som kan Oppnas med nagra snabba svep pa mobilens
pekskidrm. Likasa har olika sorters betalningslosningar
via mobilen (sa kallade m-wallets och m-payments)
blivit allt vanligare, och talar for en utveckling som i
forlingningen leder till att sedlar och mynt tas ur bruk.
Mobilen blir en alltmer sjalvklar och forgivettagen del
av vara vardagsliv, samtidigt som den gor mojligt att
lamna planbocker, nycklar, traditionella medier och
mycket annat bakom oss. Mobilen kan formodas att
dven fortsittningsvis sammanflitas med andra medier
och informations- och kommunikationsteknologier,
men ocksa med hur institutioner och samhillen upp-
ratthalls genom information och kommunikation, lik-
som hur privatpersoner lever sina vardagsliv. Mycket
talar for att alltfler kommer att anvinda sin mobil for
samtliga filt i MMK-modellen, liksom att alltfler kom-
mer att ta for givet att mobilen (liksom dven andra
skirmar) kan anvindas pa just sadana sitt. Denna
utveckling medfor att savil kommersiella foretag som
myndigheter och andra aktorer kommer att forvintas
finnas tillgiangliga via mobilen — pa olika sitt — vilket
i sin tur kommer att bidra till exceptionellt patagliga
samhillsforindringar.

ComScore (2013) Mobile Future in Focus 2013, ComScore
February 2013.

Deuze, M. (2012) Media life. Cambridge: Polity Press.

Dimmick, J; Feaster, J. C. & Hoplamazian, G. J. (2011) “News
in the Interstices: The Niches of Mobile Media in Space
and Time”. New Media and Society, 13(1), 23-39.

Ericsson. (2011) Traffic and market data report, November
2011, Stockholm.

Firdigh, A.M. & Westlund, O. (2013) "Fran kvillspress till
kvillsmedia”, L. Weibull; H, Oscarsson & A, Bergstrom
(red.) Vidguval, SOM-institutet, Goteborgs Universitet.

Gomez-Barroso, J-L; Compand, R; Feijoéo, C; Bacigalupo, M;
Westlund, O; Ramos, S; Jaokar, A; Alvarez, F; De Waele,

109



Oscar Westlund

R; Mateos-Barrado, G. och Concepcion Garcia-Jiménez,
M. (2010) Prospects of Mobile Search, European Commis-
sion, JRC, Institute for Prospective Technological Studies
(IPTS), EUR 24148 EN 2010. (http://ipts.jrc.ec.europa.eu/
publications/pub.cfm?id=3159)

ITU (2013) Measuring the Information Society, International
Telecommunications Union, Geneve.

Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012 (2013a) Medienotiser
nr. 1., Nordicom, Goteborgs Universitet,

Nordicom-Sveriges Internetbarometer (2013b) MedieNotiser nr.
2, Nordicom, Goteborgs Universitet.

O Reilly, T. (2007) What is Web 2.0: Design Patterns and
Business Models for the Next Generation of Software.
Communications & Strategies, 65, 17-37.

Rogers, E.M. (2003) Diffusion of innovations, 5th edition, New
York: Free Press.

Seale, S. (2012) Emerging Mobile Strategies for News Publishers.
International Newsmedia Marketing Association (INMA).

Watkins, J; Hjorth, L. & Koskinen, . (2012) "Wising up: Revising
mobile media in an age of smartphones”, Continuum:
Journal of Media & Cultural Studies, 26(5): 665-668

Westlund, O. (2008) From mobile phone to mobile device;
news consumption on the go, Canadian Journal of
Communication, 33(3): 443-463.

110

Westlund, O. (2010) New(s) functions for the mobile, New
Media & Society, 12(1): 91-108.

Westlund, O. (2011) "Konsumtion av kommunikation: ut-
vecklingsmonster och utmaningar”, I: M, Roos (ed.)
Konsumtionsrapporten 2011, Centrum for konsumtions-
vetenskap CFK Handelshogskolan vid Goteborgs uni-
versitet, Goteborg.

Westlund, O. (2013) "Mobile news: a review and model of
journalism in an age of mobile media”, Digital Journa-
lism, 1(1), 6-26.

Westlund, O. (2013) “Nyhetsanvindning med mobil,”, I: L.,
Weibull, H., Oscarsson & A., Bergstrom (red.) Vdguval,
SOM-institutet, Goteborgs Universitet.

Westlund, O. & Firdigh, M.A. (2012) "Conceptualizing Media
Generations: the Print-, Online- and Individualized Gen-
erations”, Observatorio (OBS*) Journal, 6(4). 181-213.

Westlund, O; Gomez-Barroso., J-L; Compané, R. & Feijoo, C.
(2011) Exploring the Logic of Mobile Search. Bebaviour
& Information Technology 30(5), 691-703.

Westlund, O. & Weibull, L. (2013) “Generation, life course and
news media use in Sweden 1986-2011", Northern Lights,
11(1), 147-173.

MedieSverige 2013



EU-politiken

Digitala agendan och mediefrihet i fokus

Anna Celsing

For nagra ar sedan borjade mediepolitiken i EU allt
oftare handla om upphovsritt, fri- och rittigheter och
den personliga integriteten pa nitet. Denna trend har
nu ytterligare forstirkts och fragor om yttrandefrihet
och mediernas frihet och mangfald har fatt allt storre
uppmirksamhet.

Det hir hinger samman med den centrala roll in-
ternet fatt i dagens samhille men andra faktorer som
den ekonomiska krisen och hot mot mediefriheten
pa manga hall i Europa har ocksa spelat in, liksom
avslojandena sommaren 2013 om hur amerikanska
och andra underrittelsetjanster bedriver massovervak-
ning pa nitet. En viktig faktor dr ocksa att EU-stadgan
om de grundliggande rittigheterna' blivit juridiskt
bindande sedan Lissabonfordraget tridde i kraft i
december 2009.

I EU-stadgan ingar en bestimmelse om yttran-
defrihet och informationsfrihet dir det dven star att
mediernas frihet och mangfald ska respekteras (artikel
11). Det finns ocksa artiklar om respekt for den kultu-
rella mangfalden liksom for privatlivet, inklusive ens
kommunikationer. I mediepolitiken hdnvisas ocksa
ofta till ritten till egendom — som dven omfattar im-
materiell egendom — och den till naringsfrihet, liksom
till ritten till skydd av personuppgifter. Vilka politiker
och intressegrupper som hidnvisar till vilken bestim-
melse i vilket ssmmanhang kan forstas variera; bland
publicister, till exempel, ir instillningen till skydd av
personuppgifter ibland kluven.

Mediepolitiken i EU maste ocksa ses mot bakgrund
av mer overgripande, huvudsakligen ekonomiska,
fragor. Det giller sirskilt EU:s Digitala agenda som
betraktas som en grundbult for unionens ekonomiska
tillvixt. “The Digital Society is the future. In the 21st
century, information and communication technologies
have a crucial role to play in creating sustainable jobs
and boosting Europe’s economic growth..., and so
contributing to our economic recovery and long-term
prosperity”, forklarade den ansvariga EU-kommis-
siondren Neelie Kroes ndr hon presenterade agendan
i maj 2010°.

Liknande syften har de pagiaende forhandlingarna
om ett omfattande frihandelsavtal mellan EU och
USA, kallat TTIP (Transatlantic Trade and Investment
Partnership), dir audiovisuella fragor kommit upp.

I det foljande kommer jag forst att redogora for
nagra mediepolitiska beslut och diskussioner i EU
under de senaste aren som har anknytning till den
digitala agendan Sedan gar jag in pa nagra fragor som
har mer att gora med EU-stadgans krav pa respekt for
grundliggande rittigheter. Hir kommer jag sirskilt
fokusera pa kraven pa atgirder for att frimja mediefri-
het och mediemangfald, men dven kortfattat beskriva
debatterna om nitneutralitet, ACTA-avtalet, dvervak-
ningsskandalerna och frihandelsavtalet mellan EU och
USA. Avslutningsvis skriver jag om vilka mediepolitiska
beslut som ir att vinta under den nirmaste framtiden

Framja den digitala ekonomin

Ett huvudmal i EU:s digitala agenda 4r att alla européer
ska ha tillgang till snabbt bredband. En vil fungerande
digital infrastruktur dr en grundforutsittning for den
nya ekonomin, betonar ofta EU-kommissionen. Man
vill ocksa snabba pa och 6ka anvindningen av sa
kallade molntjidnster. Det kunde skapa 2,5 miljoner
nya europeiska arbetstillfillen och 6ka EU:s BNP med
160 miljarder euro per ar till 2020, tror kommissionen.

EU-kommissionen har ocksa jobbat hart med att
fa fram mer lagligt innehall online, girna sadant som
kan anvindas till att skapa nya tjanster. Man har till
exempel genomdrivit en revidering av EU:s direk-
tiv om vidareutnyttjande av information fran den
offentliga sektorn. Direktivet® ska borja tillimpas i
medlemsstaterna senast i juli 2015. Da kommer all
offentlig information med nagra fa undantag att kunna
ateranvindas och reglerna for forsta gangen att gilla
aven bibliotek, museer och arkiv.

Av liknande skil 4r EU-kommissiondren Neelie
Kroes entusiastisk over big data-utvecklingen. “There
is no doubt that we have entered the era of big data...
In terms of economic value alone, this is a market
worth tens if not hundreds of billions of euros per year.
At a time when Europe desperately needs growth, this
is exactly where we should be looking to create new

jobs and new opportunities” *

, sdger Kroes som har
planer pa att pa olika sitt uppmuntra anvindningen
av big data.

Nyligen fick kommissioniren stod for sina tankar

fran hogsta ort. "En stark digital ekonomi dr avgorande
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for tillvixt och europeisk konkurrenskraft i en globa-
liserad virld. Darfor maste man gora sitt yttersta for
att Europas industri ska aterfa sin styrka pa omradet
digitala produkter och tjinster,”star det i slutsatserna
fran EU-toppmotet i oktober 2013°. Hiar ndmns sarskilt
vikten av att utnyttja big data och molntjianster. Genom
EU:s atgiarder bor ritt ramvillkor uppnas for en inre
marknad for denna typ av tjdnster, siger unionens
regeringschefer.

Upphovsrattsproblem maste l0sas

Ska man skapa nya innehallstjinster giller det att 16sa
en rad upphovsrittsproblem som ofta uppstar i sidana
sammanhang. Dirfor antog kommissionen i maj 2011
en overgripande strategi for att fornya lagarna for im-
materiella rittigheter®. Ett av de forsta resultaten av stra-
tegin var ett direktiv om ett forenklat tillstandssystem
for sa kallade anonyma verk vilka utgor en ansenlig
del av samlingarna i europeiska bibliotek och andra
kulturinstitutioner. Hosten 2014 ska EU:s medlemsstater
ha inforlivat direktivet” i sin nationella lagstiftning.

Snart ska det ocksa bli littare att sprida musik
online i hela EU. I november 2013 nadde parlamen-
tet och radet en 6verenskommelse om ett direktiv
om kollektiv forvaltning av upphovsritt som kom-
mer att underlitta onlinelicensiering och stirka de
enskilda kompositorernas och artisternas rittigheter.
Det slutliga formella beslutet i parlamentet vintas tas
i februari 2014.

Parallellt med sitt arbete med att se 6ver EU:s ram-
bestimmelser om upphovsritt inledde EU-kommissi-
onen i borjan av 2013 en dialog med intressenterna
kallad Licenses for Europe for att fa fram praktiska
branschledda losningar pa vissa bradskande fragor.
Hir har dock kommissionens vilja att fa fram snabba
losningar krockat med onskemalen hos manga grup-
per att fa till staind en mer genomgripande upphovs-
rattsreform och dialogen gick i sta. Nyligen satte
kommissionen igang ett offentligt samrad dar man
bland annat vill ha synpunkter pa eventuella dnd-
ringar rorande undantagen i upphovsritten, nagot
som manga forordat.

Vill man frimja innehallsindustrin giller det ocksa
att bekdmpa piratkopieringen och se till att upphovs-
rattslagarna foljs, siger EU-kommissionen. Detta har
varit en stor och kontroversiell fraga under de senaste
aren. Sirskilt dramatiskt blev det nir EU-parlamentet
skulle godkinna det multilaterala ACTA-avtalet (Anti-
Counterfeiting Trade Agreement). Mer om detta i ett
senare avsnitt.

EU-regler behover uppdateras

Manga EU-regler kan behova uppdateras med tanke
pa digitalutvecklingen Det giller bland annat EU-
direktivet om audiovisuella medietjinster. Om detta

112

och andra fragor med anknytning till mediekonver-
gensen handlar en gronbok® som kommissionen gav
ut i april 2013 som underlag for ett offentligt samrad..

I gronboken pekar kommissionen pa flera regler i
det audiovisuella direktivet som kunde vara forlegade,
daribland “kvoterna” for europeiska verk, att reglerna
inte giller innehall som levereras dver nitet fran lander
utanfor EU, och att reglerna for linjira tjinster (TV-
sandningar) och icke-linjira tjanster (on-demand) dr
olika, bland annat vad giller reklam.

Manga synpunkter pa eventuella dndringar i di-
rektivet togs nyligen upp i av EU-parlamentet i ett
betinkande. Hir siger parlamentet att man kunde
bibehalla den graderade regleringen av medietjanster
men foreslar att den snarare kopplas till den enskilda
medietjanstens potentiella inverkan och det redaktio-
nella ansvaret for tjinsten. Parlamentet verkar ocksa
tycka att man kunde slopa det nuvarande kravet pa
provning av public service bolagens nya digitala
tjanster. Samtidigt uppmanas kommissionen att se till
att dven framtida smart-tv-tjanster uppfyller befintlig
lagstiftning om skydd av barn, forbud mot vissa typer
av reklam och dylikt’.

Liknande synpunkter framfordes lite senare av
kulturministrarna under en debatt om direktivet om
audiovisuella medietjanster vid radsmotet i november
2013. Oavsett vilken teknik som anvinds bor vissa
virden fortsittningsvis virnas, i synnerhet skydd av
minderariga, frimjande av europeiska verk och rittvis
konkurrens mellan innehallsleverantorer, var minist-
rarna overens om. Diremot skilde sig synen pa sjilva
oversynen av direktivet; vissa medlemsstater ansag att
direktivet inte langre kan fungera i den nya digitala
miljon, medan andra tyckte att det kanske skulle ricka
med ett fatal dndringar.

Stor reform av dataskyddet
Fortroende for onlinetjinster 4r A och O i den digitala
ekonomin, upprepar ofta EU-kommissionen som ir
medveten om att manga minniskor 4r oroliga for den
explosionsartade 6kningen av kommersiell och annan
anviandning av deras personuppgifter. Med framvixten
av molntjinster och den tilltagande big data-anvind-
ningen blir nog oron inte mindre, inser man.

Nu krivs det ett starkt och moderniserat dataskydd
i EU, forklarade kommissionen nir man lade fram ett
omfattande reformforslag om skydd av personuppgif-
ter i januari 2012

Huvuddokumentet i forslagspaketet dr i form av en
forordning, vilket innebir att reglerna maste tillimpas
pa samma sitt i hela EU sa att det blir en enhetlig
lagstiftning i alla 28 EU-linder. Det skulle gora livet
littare for foretagen och minska deras kostnader,
menar kommissionen.

For konsumenternas del skulle reformen framfor
allt ge mer skydd av den personliga integriteten. Fo-
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retag skulle bara fa behandla personlig information
efter uttryckligt samtycke och minniskor skulle fa en
ny “rétt att bli bortglomd”. En annan viktig forandring
ar att reglerna dven skulle gilla ifall personuppgifter
hanteras utomlands av foretag som dr verksamma pa
EU-marknaden.

Dataskyddsforslaget dr kontroversiellt och Europa-
parlamentet har utsatts for sillsynt intensiv lobbying
under behandlingen av forslaget, inte minst av foretag
— diribland manga amerikanska IT-jittar — som befarar
tungrodd kontroll. Utgivare och journalister i Sverige
har ocksa utryckt oro for att ett forstarkt dataskydd
kan bli till hinder for yttrandefriheten och ett hot mot
offentlighetsprincipen.

Det hir 4r nagot som Sverige tagit upp under dis-
kussionerna om dataskyddspaketet i radet och en av
anledningarna till att Sverige skulle foredra EU-regler
i form av ett direktiv (som kan anpassas till den na-
tionella lagstiftningen) i stillet.

Viviane Reding — EU-kommissiondren som ansvarar
for dataskyddsreformen och som sjilv jobbat linge
som journalist — menar dock att de nya reglerna inte
skulle hota yttrandefriheten. "The right to be forgot-
ten is of course not an absolute right. There are cases
where there is a legitimate reason to keep data in a
data base. The archives of a newspaper are a good
example... Neither must the right to be forgotten take
precedence over freedom of expression or freedom
of the media. The proposal therefore includes an ex-
plicit provision to ensure it does not encroach on the
freedom of expression and information.” ',

Kontroverserna kring dataskyddsreformen har gjort
att beredningen i Europaparlamentet tagit lingre tid 4n
planerat. Men efter PRISM-skandalen och andra avslo-
janden om Overvakning blev det ny fart pa processen.

I oktober 2013 antog parlamentets utskott for med-
borgerliga fri- och rittigheter den text som blir un-
derlag for parlamentets forhandlingar med radet om
lagstiftningspaketet. Parlamentet har pa vissa punkter
ytterligare skdrpt kommisionens forslag och kraver till
exempel att datajittar som Google och Facebook ska
straffas med boter upp till 100 miljoner euro om de
bryter mot dataskyddsreglerna.

Bland journalister och utgivare 4r man orolig Over
bade parlamentets och radets hittillsvarande dndringar
av artikel 80 i den foreslagna dataskyddsforordningen
som man anser ger for svagt skydd for publicistisk
verksamhet. "A directly binding exemption in the
draft Regulation for journalistic data processing is es-
sential to ensure that journalists and publishers can
continue ulfilling their democratic mission”, skrev en
rad europeiska organisationer i december 2013 i en
gemensam forklaring'?.

Bade i parlamentet och kommissionen 4r man
mycket angeligen om att dataskyddsreformen ska
bli klar fore EU-valet i maj 2014. I radet verkar dock
vissa medlemsstater — inte minst Storbritannien och
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Sverige — inte sa pigga pa att ta nagot beslut sa snart
och vid EU-toppmotet i oktober 2013 forklarade re-
geringscheferna bara att ”ett snabbt antagande av en
kraftfull allmidn uppgiftsskyddsram for EU...4r avgo-
rande for att den inre digitala marknaden ska kunna
fullbordas 2015, trots avslojandena dagen innan om
USA:s avlyssning av forbundskansler Angela Merkel.

Mediefrihet allt mer i fokus

Parallellt med den digitala agendan och dess fokuse-
ring pa att skapa ekonomisk tillvixt och nya jobb i
Europa mirks i EU-politiken under de senaste aren ett
allt storre engagemang for fragor rorande grundlig-
gande fri- och rittigheter som yttrande- och mediefri-
het, inte minst i Europaparlamentet.

Nir nya medielagar infordes i Ungern som skulle
inskrianka pressfriheten blev manga EU-parlamentari-
ker besvikna 6ver EU-kommissionens svaga respons.
I mars 2011 antog parlamentet en resolution diar man
beklagar detta och framhaller att det 4ven rader en
stor oro kring mediemangfalden och mediefriheten i
andra EU-linder, sirskilt Italien, Bulgarien, Ruminien,
Tjeckien och Estland, och.uppmanar kommissionen
att ligga fram ett lagstiftningsinitiativ om mediefrihet
och mediemangfald fore utgangen av aret’.

Nagot lagstiftningsforslag blev det inte. Istillet ut-
sag kommissionen en sa kallad hognivagrupp for att
ge rekommendationer om hur mediernas frihet och
mangfald skulle kunna frimjas. Samtidigt upprittade
man ett center for mediefrihet och mediepluralism
inom ramen for det europeiska universitetsinstitutet i
Florens som skulle studera dessa fragor.

Kommissionen hoppades vil att detta skulle lugna
parlamentet, men ledamoterna verkar inte ha latit sig
imponeras. I december 2012 antog parlamentet en
ny resolution diar man beklagar att situationen for
mediefriheten forsamrats i olika medlemsstater och
fordomer arbetsvillkoren for vissa journalister och
vissa medlemsstaters forsok att inskrinka journalis-
ters ratt att skydda sina killor. Parlamentet beklagar
ocksa “kraftigt” kommissionens vigran att lagga fram
lagforslag for att sikerstilla mediernas frihet och
mangfald och hdnvisar till artikel 11 i stadgan om de
grundliggande fri- och rittigheterna®.

EU-kommissionen brukar ofta framhalla att den inte
har behorighet att 1agga sig i fragor om mediefrihet och
andra grundliggande rittigheter i medlemsstaterna
annat 4n nir dessa tillimpar EU-lagstiftningen (enligt
artikel 51 i EU-stadgan). Hognivagruppen dr medveten
om detta men framhaller i sin rapport att "the EU can,
and should, have a bigger role i supporting media
freedom and pluralism in the EU and beyond®. I ett
policy paper om behorighetsfragan framfor forsknings-
centret i Florens liknande synpunkter och hinvisar till
flera avsnitt i EU-stadgan och en rad bestimmelser i
EU:s fordrag (16).
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Hognivagruppens rapport innehaller en rad rekom-
mendationer for att frimja mediefrihet och mangfald.
Ett par omdiskuterade citat:

...the EU should designate, in the work program-
me and funding of the European fundamental
rights agency, a monitoring role of national-level
freedom and pluralism of the media.

All EU countries should have independent media
councils (which) ...should have real enforcement
powers, such as the imposition of fines...(and)
follow a set of European-wide standards and be
monitored by the Commission to ensure that they
comply with European values. °

Det senare har kritiserats i branschen, bland annat
av.Europeiska journalistfederationen (EF)).

I mars 2013 inledde kommissionen tva offentliga
samrad baserade pa hognivagruppens rekommenda-
tioner, vilket eventuellt kommer leda till att kommis-
sionen ldgger fram forslag till nagon form av atgirder.

I maj antog Europaparlamentet ett betinkande
om standarder for mediefrihet i EUY. Hir betonar
man att den grundliggande ritten till yttrandefrihet
och mediefrihet inte bara giller traditionella medier,
utan ocksa omfattar sociala medier och andra former
av nya medie och kriver garantier for ndtneutralitet..

Parlamentet uppmanar kommissionen att foresla
konkreta atgirder for att trygga mediemangfalden,
diribland “en rittslig ram for bestimmelser om med-
iedgande dir minimistandarder for medlemsstaterna
infors.” Dessutom bor direktivet om audiovisuella
medietjanster utvidgas till att omfatta minimistandarder
for respekt och skydd av yttrande- och informations-
friheten och mediernas mangfald.

Mest kontroversiellt 4r kanske parlamentets forslag
att mediefriheten och mediemangfalden i alla med-
lemsstater ska overvakas av kommissionen, byran
for grundliggande rittigheter och/eller centret for
mediefrihet i Florens. En arlig rapport om resultaten
fran overvakningen skulle sedan 6verlimnas av kom-
missionen till parlamentet och radet med forslag pa
eventuella atgarder.

Aven kulturministrarna ir positiva till évervakning
av mediemangfalden. T alla fall den som gors med
hjalp av verktyget Media Pluralism Monitor vid Euro-
pean University Institute i Florens och uppmanar kom-
missionen att fortsitta att stodja denna verksamhet.
Medlemstaterna och alla berérda parter uppmuntras
ocksa att anvianda detta verktyg.

Det framgar av radsslutsatser om det hiar amnet som
antogs i november 2013". Har framhaller medlemssta-
ternas kulturministrar att mediefrihet och — mangfald 4ar
grundliggande for demokratin och att det dr viktigt att
EU haller en hog niva, bland annat for att kunna vara
trovardigt vid forhandlingar med utvidgningslinderna
och i internationella fora.
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Det understryks att insyn i mediernas dgandefor-
hallanden och intiktskillor dr visentligt for att virna
mediefrihet- och mangfald, likasa ett starkt killskydd.
Man bor dven halla ett 6ga pa eventuella negativa
effekter av koncentration pa Internet och vissa "grind-
vakters” okade betydelse.

Men sa manga konkreta atgirder foreslas inte.
Medlemsstaterna uppmanas att vidta lampliga atgarder,
"depending on their national context”, for att virna
journalisters ritt att skydda sina killor och forhindra
"possible negative effects of excessive concentration of
media ownership”. Kommissionen for sin del bor bland
annat starka , "through non-legislative actions”, sam-
arbete mellan medlemsstaternas tillsynsmyndigheter.

Radets — d v s medlemsstaternas — stindpunkt i de
hir fragorna har sikert gjort manga EU-parlamentari-
ker och andra besvikna.

Frihet pd internet

I Europaparlamentet 4r man ocksa angeligen om
att EU frimjar yttrande- och mediefriheten utanfor
unionen. Hir handlar det inte sillan om att forsvara
friheten pa internet. I december 2012 uppmanade
parlamentet EU-kommissionen och radet att anta en
strategi for digital frihet i EU:s utrikespolitik.

I resolutionen siger man att digitala friheter som
ocensurerat tilltrade till internet tillhor de grundliag-
gande rittigheterna och fortjanar samma skydd som
traditionella minskliga rittigheterna.

Dirfor bor EU:s handels- och utvidgningsavtal, bi-
standsprogram och utvidgningsforhandlingar innehalla
klausuler om digitala friheter. Parlamentet beklagar att
teknik och tjdnster fran EU ibland anvinds i tredje-
land for censur av information och massévervakning
och kriver att kommissionen sitter stopp for denna
"digitala vapenhandel” .

Bara ett halvar senare vidareutvecklade parlamentet
nagra av dessa forslag i ett betinkande om press- och
mediefrihet i virlden. Har beklagar parlamentet ocksa
djupt att journalister runt om i virlden fingslas och att
lagar om drekrinkning, fortal och dylikt utnyttjas for
att fingsla eller censurera journalister och begrinsa
yttrandefriheten.

Vidare framhaller parlamentet att en "balans behéver
hittas mellan nationella sikerhetshinsyn och informa-
tionsfriheten, i syfte att forhindra missbruk och garan-
tera pressens och mediernas oberoende”. Man tycker
ocksa det dr "mycket oroande” att det finns en allmin
nedatgaende tendens vad giller press- och mediefri-
hetsklimatet i olika linder bade i och utanfor Europa®.

Kulturellt undantag i frihandelsavtalet?

En annan fraga med anknytning till EU-stadgan om
grundliggande rittigheter 4r den kontrovers om au-
diovisuella tjanster som uppstod varen 2013 infor
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starten av forhandlingarna om frihandelsavtalet mellan
EU och USA. 1 det hir fallet ror det respekt for den
kulturella mangfalden, 4ven om det nog ocksa handlar
om ekonomiskt egenintresse.

Under diskussionerna i EU om vilka fragor som
skulle inga i kommissionens forhandlingsdirektiv
krivde manga i branschen — med stod av Frankrike —
att kulturindustrin skulle undantas. Aven parlamentet
pliderade for ett undantag for kulturella och audio-
visuella tjdnster, inklusive dem online. I radet insis-
terade Frankrike in i det sista pa ett sadant undantag
och nir radet godkinde forhandlingsdirektiven var
man 6verens om att audiovisuella tjdnster inte skulle
inga i mandatet, med tilligget att kommissionen i ett
senare skede skulle kunna rekommendera ytterligare
forhandlingsdirektiv.

Undantag for kulturen! jublade manga i branschen
men vissa organisationer manade till fortsatt mobilise-
ring. Kanske med ritta. Sa hir beskriver kommissionen
sitt forhandlingsmandat:

Det gors inga undantag i fraga om audiovisuella
tjanster. EU-kommissionen uppmanade nyligen
berorda parter att limna synpunkter pa den fram-
tida utvecklingen for digitala medier. Eftersom
nagon EU-lagstiftning pa omradet fortfarande
inte finns, har man kommit 6verens om att au-
diovisuella tjanster for ndrvarande inte ingar i
mandatet, men att kommissionen kan aterkomma
till radet for kompletterande forhandlingsdirektiv
i ett senare skede?.

Hir ar det vil inte omojligt att EU — nog den svagare
parten i forhandlingarna med tanke pa den ostadiga
ekonomin i Europa — offrar den audiovisuella sektorn
i utbyte mot nagot som anses mer matnyttigt.

Krav pa natneutralitet

Ytterligare en fraga med anknytning till EU-stadgan
som diskuterats mycket under de senaste aren ir
nitneutralitet. I diskussionerna nimns ofta hot mot
yttrande- och kommunikationsfriheten.

Manga har linge anklagat internetoperatorerna for
att av olika affirsskil blockera eller "strypa” den sa
kallade peer-to-peer (P2P)-trafiken och krivt att EU-
kommissionen ska gora nagot at det. Kommissionen
lat det nya organet for europeiska tillsynsmyndigheter
for elektronisk kommunikation (BEREC) undersdka
saken och i maj 2012 publicerades resultaten som
visade att operatorernas trafikovervakning “can create
concerns for end users” 2.

Efter detta inledde kommissioniren Neelie Kroes
flera samrad om saken men lag i 6vrigt lagt trots att
EU-parlamentet flera ganger krivt att kommissionen
skulle foresla lagstiftning for att garantera nitneutraliet.
Till slut tog kommissionen upp saken i september

MedieSverige 2013

2013 i ett nytt lagstiftningspaket om telekomfragor
kallat Uppkopplad kontinent.

I pressmeddelandet skriver kommissionen: "Block-
ering eller strypning av internetinnehall ska forbjudas
for att ge anvindarna Oppen tillgang till hela internet
oberoende av internetabonnemangets kostnad eller
hastighet. Foretagen far fortsitta att erbjuda special-
tjanster med garanterad servicekvalitet.... sa linge detta
inte paverkar de nithastigheter som utlovats till andra
kunder. Konsumenterna ska ha ritt att kontrollera om
de far de hastigheter de betalar for och att bryta avtal
som inte haller vad de lovar .” %

Det hir later ju bra men manga blev besvikna, déri-
bland Monique Goyens, generaldirektor for den tunga
europeiska konsumentorganisationen BEUC. "There
are too many loopholes to the general protection
which will allow operators to continue to discriminate
among data traffic or unduly push their own services
72 var hennes kommentar.

Integritetsfragor allt viktigare

EU-stadgans krav pa respekt for privatlivet och skydd
av personuppgifter har blivit alltmer aktuella. Min-
niskors oro over risken for dvervakning och andra
hot mot den personliga integriteten i digitalsamhil-
let har kommit till uttryck allt oftare i EU under de
senaste aren, bland annat under forhandlingarna om
det kontroversiella ACTA-avtalet om bekdmpning av
piratkopiering m m.

Stora protestmoten holls pa manga hall runt om i
Europa och EU-parlamentarikerna bombarderas med
e-mail, telefonsamtal och en petition med 2,4 miljo-
ner underskrifter med boner om att inte godkidnna
ACTA-avtalet. I juli 2012 rostade Europaparlamentet
emot avtalet som dirigenom inte kan bli lag inom EU.

Infor omrostningen sade foredraganden David
Martin att avtalet var for vagt och varnade for att
enskilda personer skulle kunna straffbeliggas och
internetoperatorer bli tvingade att 6vervaka sina kun-
ders nitanviandning.

Integritetsfragor blev ater aktuella i juni 2013 nar
det uppdagades att amerikanska sikerhetstjansten NSA
samlat in miljontals uppgifter om ménniskor runt om
i varlden med hjilp av Apple, Facebook, Google och
andra IT-jitter via Overvakningsprogrammet PRISM.
Pa manga hall i Europa blev det ett ramaskri, bland
annat i EU-parlamentet dir manga talare fordomde
programmet. Sirskilt var man upprord 6ver president
Obamas forsikran att overvakningen bara gillde icke-
amerikaner. Att det sa smaningom kom fram att det
pagar liknande overvakningsaktiviteter 4ven i manga
EU-linder gjorde inte saken bittre.

Utskottet for medborgerliga rittigheter fick i upp-
drag att gora en ingaende utredning av den ameri-
kanska och europeiska 6vervakningsverksamheten
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och bedoma vilka konsekvenser den fatt for EU-
medborgarnas grundliggande rittigheter.

Som underlag for sin utredning holl utskottet en rad
hearings under hosten 2013. Vid den forsta av dessa i
september vittnade den brittiske underrittelseexperten
Duncan Campbell om att Sverige dr en viktig del i den
brittiska och amerikanska massovervakningen. Bland
annat ska forsvarets radioanstalt FRA ha gett USA till-
gang till de baltiska undervattenskablarna.

Strax fore jul presenterade utskottets foredraganden
i fragan, Claude Moraes, sina preliminira slutsatser om
utredningen. Dataskyddsfragor bor inte inga i frihan-
delsavtalet med USA; gor de det ska parlamentet inte
godkinna avtalet, siger Moraes som ocksa menar att
EU-kommissionen bor siga upp det nuvarande Safe
Harbour-avtalet med USA (med regler om hur data om
EU- medborgare som overfors av amerikanska foretag
till USA ska skyddas) och omférhandla ett nytt avtal.

Det senare dr en mycket kinslig fraga for ameri-
kanerna som forstas inte dr glada. Men dnnu kan det
ske dndringar i texten, bade nir utskottet och slutligen
parlamentet i sin helhet rostar om betinkandet i slutet
av februari 2014.

Datalagring olaglig?

EU:s datalagringsdirektiv har som bekant utsatts for
mycket kritik i Sverige och flera andra europeiska
linder. Kritikerna glidder sig sakert 6ver ett yttrande
i december 2013 av en av generaladvokaterna i EU-
domstolen, Pedro Cruz Villalon. 1 ett forslag till avgo-
rande i tva mal rorande datalagringsdirektivet siger
han att direktivet strider mot EU:s stadga om grund-
liggande rittigheter. Direktivet, som innebir att det
infors en skyldighet for bland annat teleoperatorer att
lagra personuppgifter, utgor ett "visentligt intrang”
mot dessa rittigheter — framforallt ritten till respekt
for privatlivet.Vidare siger han:

Det kan naturligtvis inte bortses ifran att den vaga
kidnsla av att vara 6vervakad som genomforandet
av direktiv 2006/24 kan leda till kan ha en avgo-
rande inverkan pa unionsmedborgarnas utévande
av yttrandefriheten och informationsfriheten, och
det maste foljaktligen dven konstateras att det
foreligger ett intrang i den ritt som garanteras
genom artikel 11 i stadgan.

Tilliggas bor dock att generaladvokatens forslag till
avgorande inte dr bindande och att EU-domstolen
kan komma till en annan slutsats. Domstolens utslag
vintas i borjan av 2014.

Och de ndarmaste dren?

Debatten om integritetsfragor kommer nog inte att
avta under den nirmaste framtiden. Hur snart de nya
dataskyddsreglerna kommer att antas — och i vilken

116

form — dr dock svart att siga. Som vi sett, verkar vissa
medlemsstater — inte minst Storbritannien och Sverige
— tveksamma till kommissionens och parlamentets
forslag. Hir handlar det nog delvis om att inte vilja
stota sig med amerikanerna och kanske dventyra de
viktiga forhandlingarna om ett frihandelsavtal mellan
EU och USA.

Efter 6vervakningsskandalerna har manga blivit
oroliga for att anvinda molntjanster. EU-kommissionen
— som forstas ar man om att dimpa denna oro med
tanke pa sin molnsatsning — insag snabbt att PRISM-
skandalen kunde utnyttjas for att fa fart pa utveck-
lingen av europeiska molntjinster. "High standards of
data protection will also give Europe’s cloud providers
a competitive advantage.Trust is bankable”, framholl
kommissiondren Viviane Reding och pekade pa en
undersokning som visade att manga nu var tveksamma
till att arbeta med amerikanska molntjinstforetag?.

Aven EU-parlamentet ir positivt till att utveckla
europeiska molntjinster men har ocksa uppmanat
kommissionen att utarbeta minimiregler rorande in-
tegritetsskydd, datalagring utanfor EU med mera for
att skydda konsumenternas rittigheter.

Snart vintas kommissionen foresla en uppdatering
av EU:s direktiv om audiovisuella medietjinster. Att
man framover kommer foresla att audiovisuella tjanster
tas upp i forhandlingarna om frihandelsavtalet mellan
EU och USA verkar inte osannolikt, men i sa fall kom-
mer nog Frankrike aterigen sitta sig pa tviren. Under
den nirmaste framtiden kommer sikert dven fragan
om nitneutralitet att ytterligare diskuteras med tanke
pa den besvikelse manga kinner éver kommissionens
foreslagna atgarder.

Som vi sett har bade EU-kommissionen och radet
under senare tid visat intresse for fragor rorande med-
iefrihet- och mangfald. Sa manga konkreta atgiarder
tycks dock inte vara att vinta, sirskilt inte nagon ny
lagstiftning.

En 6vergripande fraga som kan komma att paverka
den framtida mediepolitiken dr forstas EU-valet i
maj 2014. Hir vintas det 6kade EU-motstandet och
de senaste arens framgangar for populistiska och
extremistiska partier pa olika hall i Europa paverka
utgangen. Undersokningar visar ocksa att manga fler
unga tinker rosta dn tidigare, vilket sikert far parti-
ernas valkampanjer att fokusera pa unga minniskors
intressen. Har ligger — forutom atgdrder mot ungdoms-
arbetslosheten — kanske fragor som nitneutralitet, en
reform av upphovsritten och mer betoning pa fri- och
rattigheter nira till hands.

Som vi sett, ar det hir fragor som EU-parlamentet
engagerat sig mycket i under de senaste aren och
sedan Lissabonfordraget tratt i kraft har parlamentet
kunnat visa musklerna pa ett annat sitt 4n tidigare.
Men genom samma fordrag har dven Europeiska
radet — dir EU-lindernas regeringschefer sitter och
som haller toppmoten allt oftare — fatt status som en
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av EU:s institutioner och ett gradvis okat inflytande.
Vad som sidgs pa toppmotena kan alltsa — som vi sett
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Introduktion

Ulrika Facht

2014 star vi mitt uppe i stora forindringar i medielandskapet. Medierna blir allt mer
mobila och medborgarna har stora mojligheter att kunna publicera eget material utan
att behova lita till nagon stor medieorganisation. De kan, om de vill och har féormagan,
ga utanfor de traditionella medierna for att hitta nyheter och information. Befintliga
faktorer i mediesystem ifragasitts och utvirderas, nya och internationella regleringar
paverkar oss, hur och vad vi betalar for medier 4r en fraga som pagatt linge men
som vi knappast ser slutet pa. Kort sagt, medierna forindras och medielandskapet dr
i stindig omformning. Forindring dr status quo.

Tekniken for att formedla medier utvecklas men samtidigt forefaller traditionella
begrepp besta. Dagstidningarna ligger upp ljud och bild pa sina hemsidor, radio- och
tv-foretagen ldgger upp texter och bakgrundsmaterial i anknytning till nyhetsklipp och
program pa sina sajter. Musiktjdnster online kallar sina autogenererade individuella
spellistor for radiokanaler. Vad 4r vad? Och vem konkurrerar med vem? Trots de fragor
nya tekniker och distributionsformer skapar anvinder publiken dessa for att gora det
den alltid har gjort niar den konsumerar medier: later sig informeras, bildas, underhallas
och forstros. Allt detta far tas i beaktande nidr man foljer medieutvecklingen.

MedieSverige 2014 4r den tionde tryckta utgavan som avser att illustrera medie-
landskapet med statistik och analys. Om alla utgavorna liggs intill varandra ger de
en intressant Overblick ¢ver mediernas utvecklingsfaser. Gemensamt for alla utgavor
ar att dokumentationen med statistik och fakta syftar till att systematiskt ticka in ett
antal aspekter i medieutvecklingen: struktur, distribution, foretag och marknad, inne-
hall, tillgang och anvindning. Vissa aspekter dr svarare att dokumentera generellt,
till exempel dr utbudet av innehallsstudier begrinsat, medan for andra varierar det
mellan olika medier. Det kan bero pa om det finns krav pa rapportering till exempel
for medier som uppbir statliga stod eller har publik finansiering. Det kan dven bero
pa hur den etablerade branschstrukturen fungerar.

Nordicoms dokumentation av medieutvecklingen i Sverige sker genom insamling
fran en rad olika killor: offentligt material (fran statliga verk, myndigheter och utred-
ningar), forskare, branschorgan, foretag och organisationer. All data granskas utifran
dess syfte, tillkomst, insamling, representativitet och presentation. Nordicoms egna
insamlingar och sammanstillningar far komplettera bilden dir sa behovs och dr mojligt
— men begrinsningar finns, bade i resurser och tillginglighet. Det 4r en gammal san-
ning att for att kunna siga nagot om vart vi eller utvecklingen dr pa vig maste vi titta
bakat. Diri ligger tidsseriernas essens. Inte bara kan vi se hur ett specifikt fenomen
utvecklas over tid, utan om vi ligger flera olika tidserier intill varandra (till och med
om det ir olika typ av data) kan vi ofta se monster. Dilemmat med tidsserier dr att de
pa grund av utvecklingen och andra forindringar inte alltid gar att uppritthalla, eller
att de blir alltfor fyllda med fotnoter och reservationer. Darfor dr det lika viktigt med
ogonblicksbilder av hur det ser ut i dag.

Begreppet medieutveckling vill gdrna tolkas framatskadande. Och det 4r vad vi
kanske mest gar och funderar 6ver, vad blir nista trend, kommer vi fortsitta gora det
ena eller det andra, vilken affirsmodell blir den mest framgangsrika och sa vidare.
Men for att kunna siga nagot om var vi 4r i dag och var vi kommer att vara i fram-
tiden far vi inte glomma att titta bakat och da dr utgavorna av MedieSverige mycket
anviandbara. Det dr var forhoppning att MedieSverige 2014 ska vara en virdefull infor-
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mationskilla i dag och om nagra ar. For den ldasare som otaligt vill ha uppdateringar
av statistikmaterialet rekommenderas besok i tabellsamlingen pa Nordicoms hemsida
ddr materialet uppdateras lopande.

Lat oss inte heller glomma virdet av att sa mycket information och fakta faktiskt 4r
tillgdnglig for den som vill dokumentera medielandskapet och utvecklingen i Sverige.
En tillgdnglighet vars virde inte far underskattas och som inte far minska utan daremot
bor virnas.
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Medier i Sverige

Figur 1.1 Fordelningen av genomshittlig tid for olika aktiviteter under ett dygn i befolkningen 15-84 ar
2010/2011 (%)
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Anm: Undersokningen bygger pa att undersékningspersonerna fort dagbok éver sina aktiviteter.

Kélla: Statistiska centralbyan (2012), Tidsanvandningsundersdkningen 2010/2011, tabell B1c (bearbetning).

Figur 1.2 Den fria tidens férdelning for olika aktiviteter under ett dygn i befolkningen 15-84 ar 2010/2011
(%)
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Anm: Undersokningen bygger pa att undersékningspersonerna fort dagbok éver sina aktiviteter.

Kélla: Statistiska centralbyan (2012), Tidsanvandningsundersdkningen 2010/2011, tabell B1c (bearbetning).

126 MedieSverige 2014



Tabell 1.1 Forvarvsarbetande inom medierelaterade branscher 2011 (antal)

Antal
Bransch férvarvsarbetande
Bokforlag 3818
Dagstidningsforlag 10 160
Annonstidningsforlag 688
Tidskriftsférlag 5785
Utgivare av dataspel 1617
Produktionsbolag fér film, video och tv-program 7118
Bolag for efterproduktion av film, video och tv-program 614
Distributionsbolag fér film-, video- och tv-program 850
Radiobolag 2741
TV-bolag 4080
Nyhets- och bildbyraer 933
Reklambyraer 15 067
Direktreklamféretag 1374
Ovriga reklamforetag 3459
Mediebyraer o.d. 6 058
Totalt antal forvarsarbetande 64 362

Anm: Uppgifterna har hadmtas ur Registerbaserad arbetsmarknadsstatistik, RAMS2011. Branscherna enligt SNI.

Kélla: Statistiska Centralbyran SCB, 2013.

Figur 1.3 De fem storsta agarna pa mediemarknaden. Medieintakter i Sverige och totalt 2011 (miljoner
kronor)

Miljoner kronor
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Bonnier AB Svenska staten (SVT, Stenbeck- Stampen Schibsted ASA
SR, UR, Teracom, sfaren
PostNord*)

" Svenska staten dger 40 procent i PostNord (Posten) och Danska staten 60 procent.

Kaélla: Nordicoms databas 6ver svenska medieforetag.
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Tabell 1.2 Agare pa den svenska mediemarknaden. Medieintakter i Sverige och totalt samt totala intakter
2011 (miljoner kronor)

Koncernens Resultat efter
Medieintakter totala finansiella poster Storre foretag (varumarken)
Agare Huvudbolag Sverige Totalt intakter Medier Totalt i Sverige
Familjen Bonnier Bonnier AB 16 785 30479 30 479 664 664 Albert Bonniers Férlag, Wahlstréom
& Widstrand, Forum, Bonnier
Carlsen, Bonnier Audio, AdLibris,
Bonnier Tidskrifter, Semic, Dagens
Nyheter, Sydsvenskan, Expressen,
Dagens Industri, TV4, C More,
Svensk Filmindustri, SF Bio,
Homeenter, Discshop
Svenska staten 10972' 12095
varav SVT, SR, UR 7419 7419 7419 20 20 Sveriges Television, Sveriges
Radio, Utbildningsradion
varav Teracom 2936 4 059 4059 325 325 Teracom, Boxer
Svenska staten (60), varav PostNord 1226 1226 39740 10 1671 Tidningstjanst
Danska staten (40)
Familjen Stenbeck Stenbecksfaren? Ca 5950 17 441 97 886
(>50 genom direkt o
indirekt agande)
Modern Times 4293 13 473 13473 =727 =727 TV3, TV6, TV8, Viasat, Strix, MTG
Group Radio (Rix FM)
Metro International 649 2039 2039 81 81 Metro
CDON Group® 1929 3404 111 CDON
Familjen Hjoérne (87) Stampen 5603 5603 5603 343 343 Goteborgs-Posten, V-TAB, Liberala
Tidningar (VLT, Nerikes Allehanda,
12 lokaltidningar samt
gratistidningar), Mediabolaget
Vastkusten (Hallandsposten,
Hallands Nyheter, TTELA,
Bohuslaningen, Stromstads
Tidning), Appelberg Publishing
Group, Stampen Media Partner
Blommenholm Schibsted ASA 4849 16 659 16 659 1542 1542 Svenska Dagbladet, Aftonbladet,
Industrier (26), Blocket, Hitta.se, Sandrew
investeringsfonder Metronome
BC Partners* Com Hem 4515 4515 4515 1165 1165 Com Hem
Kooperativa KF 2670 2670 37 284 -131 -1 147 Akademibokhandelsgruppen,
Foérbundet Norstedts Forlagsgrupp (Norstedts,
Rabén & Sjégren), Tidningen Vi,
Pan Vision
Erik och Asta Norrkdpings 1811 1811 1811 85 85 Norrkdpings Tidningar, Ostgéta
Sundins Stiftelse Tidningars Media Correspondenten, Norrlandska
Socialdemokraten, Norrbottens-
Kuriren, Upsala Nya Tidning (50)
samt ytterligare 4 lokaltidningar
Norska Staten (54) Telenor® 1789 8 084 114 116 1337 14 570 Canal Digital
KKR och Permira ProSiebenSat. 1 1588 26 840 26 840 3312 3312 SBS TV (Kanal 5, Kanal 9), SBS
(88)° Radio
Nya Stiftelsen Gefle Mittmedia 1584 1584 1584 -33 -33 Sundsvalls Tidning, Gefle Dagblad,
Dagblad (70) Férvaltnings AB Arbetarbladet, Ostersunds-Posten,
Dalarnas Tidningar samt ytterligare
8 lokaltidningar
Egmont Fonden Egmont Inter- 1514 12 523 12 523 847 847 Egmont Karnan, Nordisk Film,
national Holding7 Egmont Tidskrifter, Vagabond
Familjen Aller Aller Holding 1428 4908 4908 360 360 Aller Media

' SVT:s, SR:s och UR:s avgifter till Teracom &r eliminerade.
2 Stenbecksfaren bedriver genom Tele2 kabel-tv-verksamhet som inte sarredovisas. CDON:s medieférsaljning i Sverige uppskattas till cirka

1 000 miljoner kronor.

3| CDON:s medieintékter ingar dven férsaljning av elektronik och leksaker.
* Com Hem saldes 2011 av Carlyle Group och Providence Equity till BC Partners.
5 Telenor bedriver aven distribution av television via bredband i B2 Bredband. Denna verksamhet sérredovisas inte. Resultat for medier avser

rorelseresultat.

®KKR och Permira kontrollerar 88% av résterna och 51% av aktiekapitalet i ProSiebenSat1. ProSiebenSat1:s verksamhet | Sverige évertogs
2013 av Discovery Communications.
7 Uppgifterna for Sverige avser koncernens totala medieintakter exklusive koncernelimineringar.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 1.3 De totala reklamkostnaderna, fordelade pa olika medier 2000, 2005, 2010 och 2012 2012 ars

prisniva (miljoner kronor, inklusive reklamskatt)

Kostnader/ar i 2012 ars prisniva (Mkr)

2000 2005 2010 2012
Dagstidningar totalt 11 253 9296 8076 6 888
Tidskrifter totalt 3101 2572 2008 1749
Bilagor distribution (dagstidningar, tidskrifter) 287 402 455 457
Radio 714 577 714 672
TV inkl text-tv 4961 4747 5413 5953
Bio 94* 76 123 113
Utomhusreklam 1022 1121 1137 1055
Gratistidningar totalt' 2853 3 364 3240 3153
Direktreklam (distribution)? 3731 4816 4116 3836
Internet 1342 2295 6338 7813
Mobil distribution 65 418
Kataloger/vagledande media 3159 2303 1077 486
Butiksmedia 60 55 115 95
Totalt medieinvesteringar 32 577 31626 32878 32 687
Ovriga investeringar i marknadskommunikation® 16 604 18 795 20 865 22789
Produktionskostnader totalt 8184 12 500 12 452 12 055
Total marknadskommunikation 57 365 62 920 66 196 67 530

" Inkluderar gratisdistribuerade tidningar, annonsblad, kundtidningar och andra gratisdistribuerade tidskrifter.
2 Avser adresserad saval som oadresserad direktreklam.
% Dessa poster &r skattade eller beréknade, varfér man bor se det som ett mycket grovt matt pa dessa utrymmeskostnader. Omfattar
butikspromotion exkl butiksmedia, event, massor, presentreklam och sponsring.
* Andrad matmetod 2002 gér att uppgiften inte &r jamférbar med senare ar.

Anm: Totalkostnaderna bor ses som ett mycket grovt matt.

Kaélla: IRM Institutet fér Reklam- och Mediestatistik, 2013.

Tabell 1.4 Statens utgifter for kultur totalt och per capita i 2011 ars prisniva 2000-2011 (miljoner kronor,

kronor)
Statens utgifter for kultur totalt (Mkr) Statens utgifter for kultur per capita (kr)

Kultur  Folkbildning Medier Totalt Kultur Folkbildning Medier Totalt
2000 5183 3067 787 9037 584 345 89 1017
2002 5492 2970 726 9188 614 332 81 1028
2004 5974 2997 747 9718 663 333 83 1078
2006 6601 3047 739 10 387 724 334 81 1140
2007 6 559 3398 725 10 681 714 370 79 1163
2008 6 386 3312 690 10 388 690 358 75 1122
2009 6 496 3388 736 10 620 695 363 79 1137
2010 6 560 3439 781 10 780 697 365 83 1145
2011 6 499 3325 761 10 585 685 351 80 1116

Anm: Med utgifter avses stdd, bidrag och séarskilda satsningar etc inom omradena.

Kaélla: Myndigheten for kulturanalys, 2012.
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Tabell 1.5 Hushallens utgifter for kultur och medier 2009 (miljoner kronor)

Varor/tjénster Miljoner kronor
TV 6 044
Video- och dvd-spelare 646
Stereo, radio, bandspelare, cd-spelare 1431
Parabolantenn 107
TV-spel/spelkonsol/dataspel 769
TV-avgift 6 956
TV-abonnemang for kabel och satellit 6 159
Hyra film 1480
CD- och dvd-skivor 1434
Videoband, inkdp 96
Kassettbocker 83
Bocker 4110
Dagstidningar, I6snummer och prenumeration 4 840
Veckotidning, manadstidning 1697
Bio 971
Teater, opera, revy och musikal 1366
Intréde konsert 1860
Intréde museum 188
Tavlor 887
Musikinstrument 1152
Avgift fér utdvande av musik och teckning m m 293
Diverse trycksaker 892
Skriv- och ritmaterial 1712
Totalt 45 235

Kaéllor: Statens kulturrad, 2010.

Tabell 1.6 Tillgang till olika medier i hemmet i befolkningen 9-79 ar 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Har i hemmet tillgang till Totalt Man_Kvinnor 9-14 1524 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hég
Dagstidningsprenumeration 59 57 61 45 43 44 68 77 67 55 63
Radio 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100
vanlig radioapparat 84 83 86 79 65 76 92 97 94 82 85
via internet 72 74 70 78 95 90 71 38 39 76 77
i mobil/mp3/ipod 70 73 67 81 92 85 68 39 43 73 73
i bilen 83 86 80 91 74 82 87 79 79 83 82
TV 97 96 97 100 94 94 97 98 97 96 96
vanlig tv-apparat 95 94 96 99 91 91 97 98 97 94 93
via internet 49 48 50 64 59 54 47 34 28 47 53
i mobil/mp3/ipod 25 27 23 39 37 35 19 9 8 24 26
Multikanal-tv totalt 91 90 91 81 85 90 95 94 92 92 92
via kabel 24 25 22 10 23 25 25 26 24 26 26
via parabol 21 23 18 21 18 17 23 21 22 23 18
via mark (Boxer) 17 20 15 13 14 18 19 18 20 17 17
via bredband 23 21 25 20 23 24 25 21 18 22 26
Dvd-spelare 79 7 80 92 80 83 81 65 61 80 79
Videobandspelare 37 37 37 38 33 28 41 42 36 37 36
Pvr/harddiskmottagare 25 27 23 17 31 28 28 18 17 25 28
Persondator totalt 92 92 91 96 99 98 94 75 71 93 96
Portabel dator 7 7 76 84 91 88 79 51 49 76 84
Surfplatta 18 20 17 31 26 25 15 5 6 14 21
Lasplatta 4 4 4 4 6 5 4 2 2 3 5
Internet 90 92 89 91 99 99 93 74 69 93 95
Mp3-spelare 35 35 36 50 54 45 28 17 14 32 38
Konsol for tv-spel 39 43 34 83 65 56 26 4 12 39 33
Barbart spel 15 15 14 46 22 19 8 1 4 13 11
Smartphone 54 57 50 61 82 74 50 17 22 56 59

' Med multikanal-tv avses tv med fler kanaler &n marknétets sa kallade frikanaler (bla SVT1, SVT2, Kunskapskanalen, SVT24, Barnkanalen,
TV4, TV6.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 1.7 Tillgang till olika medier i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1995-2012 (procent)

Har i hemmet tiligang till 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Dagstidningsprenumeration 72 74 72 70 67 66 64 62 59
Radio 97 98 100 100 100 99 99 100
vanlig radioapparat 93 92 88 86 84
via internet 56 56 58 62 72
i mobil/mp3/ipod 52 56 60 62 70
bilradio . . . . 86 85 84 84 83
TV 97 98 98 97 98 97 97 97 97
vanlig tv-apparat 97 97 96 96 95
via internet 26 29 42 50 49
i mobil/mp3/ipod . . . . . 5 5 6 20 25
Text-tv 75 88 92 93 94 94 94 92 93 .
Multikanal-tv' 55 59 74 84 89 90 90 90 91 91
via kabel 35 38 35 36 45 43 41 39 34 24
via parabol 20 23 23 23 29 31 30 28 23 21
via mark (Boxer) 18 23 29 31 33 30 23 17
via bredband/ip-tv . . 3 7 10 12 18 23
Dvd-spelare . 7 67 78 84 85 86 83 82 79
Videobandspelare 75 85 84 81 65 57 53 48 42 37
Pvr/harddiskmottagare . . . 2 12 12 15 23 26 25
Persondator totalt 27 64 83 85 87 89 89 91 91 92
Portabel dator 9 30 38 44 54 62 71 75 77
Surfplatta 7 18
Lasplatta . . . . . . . . 2 4
Tillgang till internet 3 52 74 80 83 86 89 88 89 90
Bredbandsanslutning 4 51 63 68 72 69 72 . .
Mp3-spelare 32 47 54 55 45 38 36 35
Konsol for tv-spel 35 37 41 40 38 42 39
Barbart spel . . . . . . 10 11 15 15
Mobiltelefon 38 80 93 95 96 97 . . .
Smartphone 14 36 54

.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stélldes det aret.
' Med multkanali-tv avses tv med fler kanaler an marknatets sa kallade frikanaler. Fére 2008 avsags tv med fler kanaler an de tre marksanda

kanalerna SVT1, SVT2 och TV4.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005-2012.

Tabell 1.8 Fortroende for innehallet i olika medier i befolkningen 16-85 ar 2012 (procent)

Befolkningens fortroende for innehallet i mediet (%)

Mycket Ganska Varken stor Ganska Mycket Ingen Balans-

stort stort eller litet litet litet uppfattning Summa matt

Sveriges Television 31 46 16 2 1 4 100 +77
TV3 2 16 42 17 8 18 100 -7
TV4 10 42 31 7 3 7 100 +42
Kanal 5 2 14 39 16 6 23 100 -6
Sveriges Radio 31 42 16 2 1 8 100 +71
Mix Megapol 2 10 33 12 7 36 100 -7
Rix FM 2 10 33 11 8 36 100 -7
Aftonbladet 3 17 33 19 14 14 100 -13
Expressen 2 13 33 20 15 17 100 -20
Dagens Nyheter 9 31 24 5 3 28 100 +32
Metro 2 15 35 10 5 33 100 +2
Aftonbladet.se 3 14 28 14 10 31 100 -7
Expressen.se 2 10 29 13 10 36 100 -1
Dn.se 7 21 24 4 2 42 100 +22
TV4.se 5 23 28 5 3 36 100 +20
Svt.se 17 29 18 2 1 33 100 +43
Sverigesradio.se 16 26 19 1 1 37 100 +40

Anm: Antalet svar pa alternativen ar mellan 1 519 och 1 564.
Balansmatt visar hur stor skillnaden ar mellan andelen som svarar ganska och mycket stort fértroende och andelen som svarar ganska och
mycket litet fortroende. Balansmattet kan saledes variera mellan +100 (alla har fortroende) och -100 (ingen har fortroende).

Kaélla: Weibull, 2013 (SOM-institutet).
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Tabell 1.9 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44  45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Television (totalt) 83 83 82 88 75 77 84 89 86 82 80
Internet 74 76 71 71 91 88 75 48 45 77 81
Sociala medier’ 47 45 48 54 84 64 35 18 20 48 49
Traditionella medier® 32 37 28 14 38 48 32 20 19 35 40
Dagstidning (totalt) 69 68 69 29 47 67 79 88 79 70 77
Morgontidning (totalt) 61 59 62 24 35 54 72 83 73 60 69
Kvallstidning (totalt) 25 27 23 9 20 30 27 27 24 28 28
Radio (totalt) 67 67 67 41 47 68 75 78 73 71 71
Bok (totalt) 34 27 41 58 34 30 30 36 20 27 40
Tidskrift (totalt) 33 29 37 19 18 32 36 45 39 29 39
Vecko-/manadstidning (totalt) 26 21 31 16 14 24 27 38 34 23 29
Special-/facktidskrift (totalt) 11 13 10 3 5 13 15 12 7 9 17
Mp3 28 30 25 50 65 34 15 7 9 27 25
Text-tv 21 26 16 11 8 21 25 28 26 23 22
CD-skiva 16 15 17 14 9 16 20 16 16 16 18
Video/dvd 9 9 9 10 11 14 7 6 6 9 10
Bio 1 1 1 1 2 1 1 - - 1 1

" Avser morgontidning, kvallstidning, radio eller tv.
2 Avser socialt natverk/community/diskussionsforum/chattgrupp eller blogg.

Anm: Med (totalt) avses mediets totala réckvidd oavsett plattform — t ex radio i fm-radioapparat, i mobiltelefon, via dator etc.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 1.10 Anvandning medier och medier online i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012
(procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44  45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Television (totalt) 83 83 82 88 75 7 84 89 86 82 80
Dagstidning (totalt) 69 68 69 29 47 67 79 88 79 70 77
Radio (totalt) 67 67 67 41 47 68 75 78 73 71 71
Internet 74 76 71 71 91 88 75 48 45 77 81
Bok (totalt) 34 27 41 58 34 30 30 36 20 27 40
Tidskrift (totalt) 33 29 37 19 18 32 36 45 39 29 39
Online
Sociala medier® 47 45 48 54 84 64 35 18 20 48 49
Traditionella medier® 32 37 28 14 38 48 32 20 19 35 40
Datorspel’ (totalt) 29 32 25 69 54 33 14 10 13 27 21
Onlinespel 23 26 20 55 45 26 12 7 9 22 17
Videoklipp 21 26 16 42 53 25 10 4 6 19 18
Dagstidning pa internet 19 21 17 6 22 30 20 11 9 22 24
Webb-tv 7 7 7 8 13 10 5 5 4 7 9
Ljudbok 3 3 4 3 3 4 3 3 1 3 4
Webb-/poddradio 3 3 3 1 4 5 3 1 2 3 4
Tidskrift pa internet 2 3 2 2 3 3 3 0 1 2 3
E-bok 1 1 1 0 1 1 0 0 0 1 1

' Avser spel pa dator, spelkonsol, mobiltelefon, Ipod och onlinespel pa internet.
2 Avser socialt natverk, community, diskussionsforum, chatgrupp eller blogg.
3 Med traditionella medier pa internet avses morgontidning, kvallstidning, tidskrift, radio eller tv.

Anm: Med (totalt) avses mediets totala rackvidd oavsett plattform — t ex radio i fm-radioapparat, i mobiltelefon, via dator etc.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 1.11 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2012 (procent)

1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Radio 78 80 80 74 74 77 74 73 70 67 67
Fonogram . . . 43 42 41 39 36 40 42 40
Kassettband 34 25 12 4 4 3 . . . . .
Cd-/grammofonskiva’ 18 31 37 35 31 29 27 23 21 18 16
Mp3 . . . 10 14 16 18 18 24 28 28
Television 79 84 88 86 86 85 85 83 86 85 83
Text-tv . 23 31 29 27 26 25 24 23 21 21
Video/dvd 6 16 15 15 14 15 12 13 11 10 9
Internet 32 42 62 64 68 65 68 74 74
Sociala medier® - 26 35 42 47
Traditionella medier® - . . . . . . 25 28 31 32
Dagstidning . 80 85 81 81 80 77 77 75 73 69
Morgontidning 74 71 74 73 72 72 69 68 66 64 61
Kvallstidning 32 27 28 31 33 31 29 29 31 28 25
Populéar-/facktidskrift . 49 54 41 39 39 41 36 34 34 33
Vecko-/manadstidning 20 31 33 30 30 30 29 29 27 27 26
Special-/facktidskrift 28 29 32 17 15 15 14 12 11 11 11
Bok 34 44 39 38 38 38 37 36 36 36 34
Skonlitteratur/barn- och
ungdomslitteratur 26 29 29 29 28 27 26 26 26
Facklitteratur/kurs- och
larobocker 14 10 9 8 7 8 7 7 7
Annan bok . 3 4 4 5 5 6 6 5
Bio 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stélldes det aret.

" Fram till och med 1993 gallde fragan boklasning i allmanhet, fr o m 1994 har det i fragan angivits att &ven skolbdcker och facklitteratur ingar.

2 Avser socialt natverk/community/diskussionsforum/chattgrupp eller blogg.
3 Avser morgontidning, kvallstidning, tidskrift eller tv pa internet.

*Fram till och med 1993 gallde fragan lyssnande pa enbart grammofonskivor, darefter har fragan gallt bade grammofon-skivor och cd-skivor.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 1.12 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65—79 Lag Mellan Hég
Television 96 96 97 98 94 94 97 98 97 96 95
Radio 91 91 91 81 83 93 94 94 92 93 92
Dagstidning 88 87 89 59 80 88 94 96 94 90 92
Morgontidning 82 80 84 51 71 80 90 92 88 84 87
Kvallstidning 48 50 45 28 43 53 52 48 50 54 48
Internet 82 83 80 83 96 96 85 53 50 85 88
Tidskrift 59 53 64 36 39 61 66 68 63 57 66
Vecko-/manadstidning 49 41 56 33 32 51 52 59 55 48 53
Special-/facktidskrift 28 29 27 7 13 31 39 29 23 25 39
Bok 55 46 63 79 56 52 50 53 34 46 62
Skonlitteratur/barn-/
ungdomslitteratur 40 31 49 63 36 39 37 39 22 34 46
Facklitteratur/kurs- och
larobok 11 12 11 12 18 12 8 10 6 7 15
Annan bok 6 5 6 4 5 4 7 7 7 6 5
Mp3 49 52 46 72 85 60 38 20 21 49 50
Cd-skiva 44 41 47 40 27 46 53 43 41 45 48
Text-tv 36 40 31 22 18 39 40 43 42 38 37
Video/dvd/pvr 35 36 35 44 43 47 30 21 22 36 36
Bio 9 8 9 9 15 10 6 6 3 8 10
Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 1.13 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 1995-2012 (procent)

1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Radio 96 96 92 92 93 94 92 90 90 91
Kassettband 56 32 12 10 7 . . . . .
CD-skiva' 63 73 72 70 63 64 59 51 45 44
Mp3 . . 18 25 25 27 29 39 44 49
Television 99 99 97 98 97 98 97 97 97 96
Text-tv 52 58 51 49 45 45 44 40 38 36
Video/dvd/pvr 51 54 52 49 50 46 43 40 36 35
Internet 45 72 77 79 83 79 80 87 82
Dagstidning . 95 94 94 93 93 92 91 90 88
Morgontidning 90 90 87 89 87 87 86 85 84 82
Kvallstidning 64 62 61 61 59 57 55 56 53 48
Populér-/facktidskrift . 83 71 67 68 66 64 61 60 59
Vecko-/manadstidning’ 64 61 56 54 55 55 55 52 51 49
Special-/facktidskrift' 58 58 37 33 34 33 29 27 27 28
Bok 63 59 60 60 58 58 57 57 57 55
Skonlitteratur/barn- och
ungdomslitteratur 40 45 45 44 45 43 42 41 40
Facklitteratur/kurs- och
larobocker 21 16 14 12 11 12 11 12 11
Annan bok . . . 4 5 7 7 7 6
Bio 7 8 6 6 7 8 7 9

.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stélldes det aret.

" Fran och med 2001 har det i frageformuleringen ingétt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit til en
uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Figur 1.4 Genomsnittlig anvandningstid i befolkningen 12+ ar for olika medier per vecka 2013 (timmar)

TV, traditionell
Radio, traditionell
Telefon

Bdcker, papper
Dagstidning, papper
Spel, digitalt

Musik, totalt

TV, internet
Tidskrift, papper
Radio, internet
Kvallstidning, internet
Dagstidning, internet

Kvallstidning, papper

Kaélla: Findahl, 2013 (.SE Stiftelsen for internetinfrastruktur).
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Tabell 1.14 Anvandningstid for medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

Radio 84 80 87 16 53 78 94 122 123 101 80
CD-skiva 8 7 9 5 4 8 10 8 8 8 9
Mp3 21 24 18 25 59 26 10 5 7 22 18
Television' 93 95 90 66 70 81 95 126 128 99 82
Text-tv 3 3 2 1 1 2 3 5 4 3 3
Video/dvd 8 8 8 7 10 11 6 5 6 8 8
Internet 96 107 86 73 182 129 84 35 42 101 105
Sociala medier’ 17 16 18 15 44 24 12 2 4 21 16
Traditionella medier* 9 11 8 4 15 14 8 6 6 10 11
Dagstidning* 23 22 23 4 7 13 26 44 34 20 26
Morgontidning 19 18 19 4 5 11 21 37 27 16 23
Kvallstidning 4 4 3 1 1 2 5 7 6 4 4
Tidskrift* 12 10 14 4 5 9 13 21 18 10 14
Vecko-/manadstidning 9 7 11 4 4 6 9 18 15 8 10
Special-/facktidskrift 3 3 2 0 1 3 4 4 2 2 4
Bok 19 14 24 21 22 16 16 23 12 16 22
Anvandningstid totalt 365 369 361 223 413 374 356 394 383 390 368

' Avser genomsnittlig tid for tv-apparat.
2 Avser socialt natverk/community/diskussionsforum/chattgrupp eller blogg.
% Avser morgontidning, kvallstidning, tidskrift eller tv pa internet.
* Avser genomsnittlig tid for papperstidningen.

Anm: Sammanstaliningen avser den tid som dgnas de omfragade medierna. Den totala tiden tar inte hansyn till att medier kan anvéndas

samtidigt eller medan intervjupersonen kanske gor nagot annat (t ex lyssnar pa radio och lagar mat).

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 1.15 Anvandningstid for medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2012 (minuter)

1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Radio 126 114 129 105 109 100 93 91 86 81 84
Kassettband 22 12 5 2 1 1 . . . . .
Cd-/grammofonskiva 14 20 24 20 17 17 15 13 11 9 8
Mp3 7 10 11 13 12 17 22 21
Television' 106 98 105 96 101 99 96 96 98 95 93
Text-tv . 4 3 3 3 2 2 2 3
Video/dvd 5 10 10 12 11 12 10 11 8 8 8
Internet . . 21 32 53 61 68 68 81 95 96
Morgontidning? 22 22 23 21 22 21 21 20 20 18 19
Kvéllstidning? 9 7 8 8 7 7 7 5 5 4
Vecko-/ménadstidning2 5 10 11 10 10 9 10 10 9 9
Special-/facktidskrift? 8 8 9 4 4 4 3 3 3 3
Bok 20 28 23 21 20 19 20 21 20 20 19
Anvandningstid totalt 337 329 372 341 368 365 359 352 361 367 365

.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stélldes det aret.

' Avser genomsnittlig tid for tv-apparat. Fram till och med 2009 ingick aven tittande pa internet i den genomsnittliga tiden, fran och med 2010
avses genomsnittlig tid for vanlig tv-apparat.
2 Avser genomsnittlig tid for papperstidningen. Fram till och med 2008 ingick &ven lasning pa internet i den genomsnittliga tiden, fran och med
2009 avses genomsnittlig tid fér papperstidningen.

Anm: Sammanstaliningen avser den tid som dgnas de omfrdgade medierna. Den totala tiden tar inte hansyn till att medier kan anvéndas

samtidigt eller medan intervjupersonen kanske gor nagot annat (t ex lyssnar pa radio och lagar mat).

Kaélla: Undersodkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 1.16 Regelbunden nyhetskonsumtion i befolkningen 16-85 art 1990-2012 (procent)

Andel av befolkningen som regelbundet tar del av nyheter (%)

Nyhetskanal 1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Dagstidning pa papper 88 83 85 82 81 81 78 75 70 68 59
Nattidning . . . . . 31 34 35 35 39 41
Riksnyheter i SVT1/SVT2 54 50 53 56 56 52 51 51 52 50 48
Riksnyheter i TV4 25 30 33 32 32 32 32 31 31 29
Ekot (Sveriges Radio) 28 26 28 26 26 25 25 27 24 25 24

.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stélldes det aret.
' Fram till och med 2008 15-85 ar.

Anm: Regelbundet avser minst 5 dagar/vecka utom for tidningarna: ndgon dagstidning avser morgontidning minst 5 dagar/vecka och/eller
kvallstidning minst 3 dagar/vecka, nattidning avser morgon- och/eller kvallstidning minst 3 dagar/vecka. Primarkalla ar den nationella SOM-
undersokningen respektive ar.

Kaélla: Dagspresskollegiet, 2013 (Mittuniversitetet).

Tabell 1.17 Nyhetsanvandingen bland barn och unga 12-18 ar 2012 (procent)

Andel som brukar ta del av nyheter (%)

varje dag nagon gang i veckan inte sa ofta Nej
9-12 ar
Pa tv 11 40 36 13
Pa natet 5 17 29 49
| mobilen 4 10 17 69
| papperstidning 9 20 33 39
13-16 ar
Pa tv 15 45 29 11
Pa natet 23 35 29 13
| mobilen 24 25 21 30
| papperstidning 12 27 35 26
17-18 ar
Pa tv 19 40 28 13
Pa natet 33 36 23 7
| mobilen 25 32 15 28
| papperstidning 24 32 30 14

Anm: Fragan till svarspersonerna gor ingen begransning av vilken typ av nyheter man brukar ta del av.

Kaélla: Statens medierad, 2013.
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Tabell 1.18 Andel av befolkningen 16-85 ar som inte laser morgontidning pa papper, inte ser riksnyheter
pa tv eller inte lyssnar pa radions Eko-nyheter 2011 (procent)

Andel som (%)

inte laser inte ser inte Minst antal
morgontidning pa riks-tv- lyssar pa svars-
pa papper nyhetssandningar SR Ekot personer
Totalt 27 13 57 4 656
Kén
Méan 27 13 51 2165
Kvinnor 27 13 63 2479
Alder
15-29 ar 47 32 80 717
30-49 ar 30 14 57 1422
50-64 ar 20 8 51 1283
65-85 ar 17 5 51 1221
Subjektiv klass
Arbetare 34 15 65 1853
Jordbrukare 22 12 50 139
Tjansteman 21 10 51 1515
Hogre tjiansteman 15 11 41 407
Egen foretagare 19 10 53 356
Politiskt intresse
Inte alls intresserad 44 27 83 409
Inte sarskilt intresserad 30 14 67 1610
Ganska intresserad 22 9 50 2003
Mycket intresserad 19 8 35 534

Kaélla: Shehata och Wadbring, 2012 (SOM-institutet).

Tabell 1.19 Tagit del av reklam i olika medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

TV 37 35 40 33 34 40 38 38 40 40 36
Morgontidning 33 31 35 8 20 31 40 45 40 34 38
Radio 16 16 16 10 17 21 17 12 14 19 16
Kvallstidning 15 17 14 3 16 19 16 15 14 19 16
Veckotidning eller magasin 7 6 8 2 5 7 8 10 9 6 8
Facebook 17 15 19 15 42 25 10 4 5 21 16
Videoklipp 5 6 4 8 14 5 2 - 1 4 4
Spotify eller ltunes 4 4 4 8 10 4 1 - 1 4 2
Blogg 4 2 6 6 11 5 1 - 1 3 4
Annat socialt medium 3 2 3 2 6 4 2 - 1 3 3

Anm: Uppgifterna i tabellen bygger pa att intervjupersonerna har besvarat fragan "Tog du igar del av reklam eller annonser i nagot av féljande

traditionella och/eller sociala medier?".

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabla 1.2 Medierelaterade statliga utredningar 2004-20131

Titel SOuU Departement Sidantal
2013
Effektivare bredbandsstéd 2013:47 Naringsdepartementet 228
Europaradets konvention om it-relaterad brottslighet 2013:39 Justitiedepartementet 436
En digital agenda i ménniskans tjdnst - Sveriges digitala ekosystem, dess aktérer 2013:3 Naringsdepartementet 256
och drivkrafter. Delbetankande av Digitaliseringskommissionen
2012
Lasandets kultur. Slutbetdnkande av Litteraturutredningen 2012:65 Kulturdepartementet 627
Nya villkor fér public service 2012:59 Kulturdepartementet 528
Stéd till dagstidningar pa samiska och meénkieli 2012:58 Kulturdepartementet 164
En 6versyn av tryck- och yttrandefriheten 2012:55 Justitiedepartementet 711
Lasarnas marknad, marknadens ldsare - en forskningsantologi 2012:10 Kulturdepartementet 380
2011
En ny upphovsréttslag 2011:32 Justitiedepartementet 327
Uppféljining av signalspaningslagen 2011:13
2010 Justitiedepartementet 115
Ny yttrandefrihetsgrundlag? 2010:68 Justitiedepartementet 432
Yttrandefrihetskommittén presenterar tre modeller
Avtalad upphovsrétt 2010:24 Justitiedepartementet 361
Allmédnna handlingar i elektronisk form - offentlighet och integritet 2010:4 Justitiedepartementet 501
2009
Végval for filmen. Betédnkande av Filmutredningen 2008 2009:73 Kulturdepartementet 218
Avskaffande av filmcensuren for vuxna, men forstérkt skydd fér barn och unga mot  2009:51 Kulturdepartementet 268
skadlig mediepaverkan. Betankande av Utredningen om dversyn av
filmgranskningslagen m m
Grundlagsskydd fér digital bio och andra yttrandefrihetsréttsliga fragor. 2009:14 Justitiedepartementet 442
Delbetéankande av Yttrandefrihetskommittén
Séakerhetskopiors réttsliga status. Delbetéankande av E-offentlighets-kommittén 2009:5 Justitiedepartementet 208
En mer réttssdker inhdmtning av elektronisk kommunikation i brottsbekdmpningen.  2009:1 Justitiedepartementet 207
Delbetédnkande av Polismetodutredningen
2008
En reformerad grundlag. Slutbetdnkande fran Grundlagsutredningen 2008:125 Justitiedepartementet 622
En ny radio- och TV-lag 2008:116 Kulturdepartementet 658
Kommersiell radio — nya séndningsmdjligheter. Slutbetédnkande av 2007 ars 2008:96 Kulturdepartementet 244
utredning om kommersiell radio
Effektivare signaler. Betankande fran Frekvensutredningen 2008:72 Naringsdepartementet 626
Kontinuitet och férédndring [radio och tv i allmanhetens tjanst] 2008:64 Kulturdepartementet 304
Tre rapporter till grundlagsutredningen 2008:43 Justitiedepartementet 140
Bredband till hela landet 2008:40 Naringsdepartementet 387
Vérna spraken - férslag till spraklag 2008:26 Kulturdepartementet 265
Digital-TV-évergangen. (Finns aven i éversattning till engelska) 2008:35 Kulturdepartementet 300
Koénsdiskriminerande reklam - krdnkande utformning av kommersiella 2008:5 Integrations- och 320
meddelanden Utredningen om konsdiskriminerande reklam (N 2006:12) jamstalldhetsdep.
Skyddet fér den personliga integriteten - Bedémningar och forslag. Slutbetdnkande  2008:3 Justitiedepartementet 357
av Integritetsskyddskommittén
2007
Svenska nyhetsmedier och ménskliga réttigheter i Sverige. En 6versikt. Rapport nr ~ 2007:102 Integrations- och 110
1 fran Delegationen for manskliga rattigheter i Sverige jamstalldhetsdep.
Skyddet fér den personliga integriteten Integritetsskyddskommittén 2007:22 Justitiedepartementet 535 + 603
Barnet i fokus - En skérpt lagstiftning mot barnpornografi 2005 ars 2007:54 Justitiedepartementet 437
barnpornografiutredning
Lagring av trafikuppgifter fér brottsbekdmpning Betéankande av 2007:76 Justitiedepartementet 329
Trafikuppgiftsutredningen
Svenska nyhetsmedier och ménskliga réttigheter i Sverige. En 6versikt. Rapport nr ~ 2007:102  Integrations- och 109
1 fran Delegationen for manskliga rattigheter i Sverige jamstalldhets-dep.
Tillfélliga regler om tillstand att sénda kommersiell radio Ku 2007:05 2007 ars 2007:110  Kulturdepartementet 54
utredning om kommersiell radio

Forts.
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Tabla 1.2 Medierelaterade statliga utredningar (forts.)

Titel SOuU Departement Sidantal
2006

Mangfald och rackvidd : Presskommittén 2004 2006:8 Kulturdepartementet 352
Mediernas vi och dom - Mediernas betydelse for den strukturella diskrimineringen: 2006:21 Integrations- och 342
Utredningen om Makt, integration och strukturell diskriminering jamstalldhets-dep.

Tillgénglighet, mobil TV samt vissa andra radio- och TV-réttsliga fragor: Radio- och  2006:51 Kultur- 522
TV-lagsutredningen (Ku 2000:01) departementet

Radio och TV i allménhetens tianst - Overlatelse av réttigheter till offentligt 2006:83 Kulturdepartementet 53
framférande: Utredningen om 6verlatelse av rattigheter till offentligt framférande

Ett nytt grundlagsskydd for tryck- och yttrandefriheten? Tryck- och 2006:96 Justitiedepartementet 357
yttrandefrihetsberedningen inbjuder till debatt. Del 1

Ett nytt grundlagsskydd for tryck- och yttrandefriheten? Tryck- och 2006:96 Justitiedepartementet 390
yttrandefrihetsberedningen inbjuder till debatt. Del 2

2005

Radio och TV i allménhetens tjdnst : riktlinjer fér en ny tillstandsperiod : betdnkande 2005:1 Kulturdepartementet 353
av Kommittén om radio och TV i allménhetens tjanst

Radio och TV i allménhetens tjénst : finansiering och skatter : betdnkande av 2005:2 Kulturdepartementet 395
Utredningen om finansiering m m av radio och TV i allmanhetens tjanst

Det skall vara billigt att k6pa bécker och tidskrifter : Bokpris-kommissionens 2005:12 Kulturdepartementet 148
slutrapport

Lérdagsdistribution av dagstidningar : delbetdnkande av Presskommittén 2004 2005:13 Kulturdepartementet 88
Konsumentskydd vid modemkapning : delbetdnkande av Utredningen om obehérig  2005:20 Justitiedepartementet 316
anvéndning av kontokort samt konsumentskydd vid s k modemkapning

Anpassning av radio- och TV-lagen till den digitala tekniken : delbetdnkande av 2005:62 Kulturdepartementet 388
Radio- och TV-lagsutredningen, Ku 2000:01

2004

Bevara ljud och rérlig bild : insamling, migrering - prioritering : betankande av 2004:53 Utbildningsdepartementet 201
SLBA-utredningen

Bokpriskommissionens fidrde delrapport : det skall vara billigt att képa bécker och 2004:9 Kulturdepartementet 68
tidskrifter IV

Bokpriskommissionens femte delrapport : det skall vara billigt att kbpa bécker och 2004:90 Kulturdepartementet 82
tidskrifter V

Digital radio : slutbetdnkande av Digitalradiokommittén 2004:16 Kulturdepartementet 386
E-tinster fér alla : delbetdnkande av 24-timmarsdelegationen 2004:56 Finansdepartementet Il
Nytt regelverk fér marksénd digital-TV : delbetédnkande av Radio- och TV- 2004:39 Kulturdepartementet 313
lagsutredningen

Vissa tryck- och yttrandefrihetsréttsliga fragor 2004:114 Justitiedepartementet 363

! Sammanstallningen stracker sig fram t o m juni 2013.

Anm: Utdver utredningsformen SOU gors varje ar andra offentliga utredningar och Departementsskrivelser. For att ta del av vilka dessa &r

besdk webbplatsen Medielovgivning www.nordicmedia.info — en tjénst finansierad inom Nordicom.

Kaélla: ’Medielagstiftning’ www.nordicom.gu.se/mt (2013-12-01).

Intresserad av vad som sker i de nordiska landerna?

Motsvarande information som i tabla 1.2 finns for Danmark, Finland, Island och Norge
pa webbplatsen Medielovgivning i Norden. Valj i vanstermarginalen:

Oversikter - Offentlige utredninger og rapporter

www.nordicmedia.info/
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Tabell 2.1 Agare pa den svenska mediemarknaden. Medieintakter i Sverige och totalt samt totala intakter
2012 (miljoner kronor)

Koncern- Resultat efter
Medieintakter ~ enstotala  finansiella poster Storre foretag (varumarken)
Agare Huvudbolag Sverige Totalt intdkter  Medier Totalt i Sverige
Familjen Bonnier Bonnier AB 16 205 29 382 29 382 -217 -217 Albert Bonniers Forlag, Wahlstrom
& Widstrand, Forum, Bonnier
Carlsen, Bonnier Audio, AdLibris,
Bonnier Tidskrifter, Semic, Dagens
Nyheter, Sydsvenskan, Expressen,
Dagens Industri, TV4, C More,
Svensk Filmindustri, SF Bio,
Homeenter, Discshop
Svenska staten 11455' 12983
varav SVT, SR, UR 7 692 7692 7419 50 50 Sveriges Television, Sveriges
Radio, Utbildningsradion
varav Teracom 2 950 4478 4478 316 316 Teracom, Boxer
Svenska staten (60), varav PostNord 1389 1389 39 173 8 380 Tidningstjanst
Danska staten (40)
Familjen Stenbeck Stenbecksfaren? 17 409
(>50 genom direkt o
indirekt agande)
Modern Times 4511 13 336 13 336 2034 2034 TV3, TV6, TV8, Viasat, Strix, MTG
Group Radio (Rix FM)
Metro International® 616 1687 1687 Metro
CDON Group* . 2386 4462 -201 CDON
Familjen Hjorne (87) Stampen 5391 5391 5391 99 99 Goteborgs-Posten, V-TAB, Liberala
Tidningar (VLT, Nerikes Allehanda,
10 lokaltidningar samt
gratistidningar), Mediabolaget
Vastkusten (Hallandsposten,
Hallands Nyheter, TTELA,
Bohusléningen, Strémstads
Tidning), Appelberg Publishing
Group, Stampen Media Partner
Blommenholm Schibsted ASA 4 849 17 184 17 184 831 831 Svenska Dagbladet, Aftonbladet,
Industrier (26), Blocket, Hitta.se
investeringsfonder
BC Partners Com Hem AB 4 540 4 540 4 540 1515 1515 Com Hem
Kooperativa KF 2540 2 540 37 851 -224 -956 Akademibokhandelsgruppen,
Foérbundet Norstedts Forlagsgrupp (Norstedts,
Rabén & Sjogren), Tidningen Vi,
Pan Vision
Erik och Asta Norrképings 1834 1834 1834 56 56 Norrkdpings Tidningar, Ostgéta
Sundins Stiftelse Tidningars Media Correspondenten, Norrlandska
Socialdemokraten, Norrbottens-
Kuriren, Upsala Nya Tidning (50)
samt ytterligare 5 lokaltidningar
Norska Staten (54) Telenor’ 1826 7 543 114 318 1632 13950 Canal Digital
KKR och Permira ProSiebenSat.1 1692 20 523 20 523 3974 3974 SBS TV (Kanal 5, Kanal 9), SBS
(88)° Radio
Nya Stiftelsen Gefle ~Mittmedia 1538 1538 1538 70 70 Sundsvalls Tidning, Gefle Dagblad,
Dagblad (70) Forvaltnings AB Arbetarbladet, Ostersunds-Posten,
Dalarnas Tidningar samt ytterligare
8 lokaltidningar
Egmont Fonden Egmont Inter- 1415 14 083 14 083 1469 1469 Egmont Kids Media, Nordisk Film,
national HoIding7 Egmont Tidskrifter, Vagabond
Familjen Aller Aller Holding 1341 4725 4908 387 387 Aller Media

' SVT:s, SR:s och UR:s avgifter till Teracom &r eliminerade (totalt 576 mkr).

2 Stenbecksfaren bedriver genom Tele2 kabel-tv-verksamhet som inte sarredovisas.

3 Metros svenska verksamhet avser de samlade intékterna for bolagen Metro International Sweden AB, Metro Nordic Sweden AB och
Tidnings AB Metro exklusive koncernelimineringar.

4] CDON:s medieintakter ingar aven forsaljning av elektronik, leksaker och klader.

® Telenor bedriver dven distribution av television via bredband i B2 Bredband. Denna verksamhet sarredovisas inte. Resultat for medier avser

rorelseresultat.

® ProSiebenSat1:s verksamhet i Norden koptes 2013 av Discovery Communications.

Uppgifterna for Sverige avser de samlade intakterna for koncernens svenska dotterbolag exklusive koncernelimineringar.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 2.2 Mediegrupper verksamma i bade Sverige och utlandet 2011, omséattning (miljarder kronor)

Total Medie- Medieomsattning i

medie-- Total omsattning Sveriges andel av total

Foretag omsattning omsattning i Sverige omsattning (%)
Comcast 263,7 362,8 0,20 0,07
News Corporation (Murdoch)' 228,4 228,4 0,72 0,31
Time Warner 188,2 188,2 0,48 0,25
Disney 169,3 265,7 0,38 0,23
Bertelsmann 137,8 137,8 0,07 0,05
Viacom 96,9 96,9 0,40 0,41
Sony 89,9 530,2 0,34 0,38
Bonnier 30,5 32,9 16,79 55,07
Wolters Kluwer 30,3 30,3 0,35 1,15
ProSieben Sat.1 26,8 26,8 1,55 5,76
Sanoma 24,8 24,8 0,29 1,18
TF1 23,7 23,7 0,07 0,29
ITV 22,3 22,3 0,08 0,34
IDG 211 21,1 0,32 1,52
de Agostino 18,8 46,2 0,32 1,68
Stenbecksfaren 17,4 97,9 5,40 30,96
Schibsted 16,7 16,7 4,89 29,38
Egmont 12,5 12,5 1,44 11,53
Torstar 10,1 10,1 0,06 0,62
Reader’s Digest 9,3 9,3 0,03 0,35
Telenor® 8,1 1141 1,55 19,15
Circle Printers 6,0 6,0 0,53 8,83
Aller 4,9 4,9 1,60 32,62
JP/Politikens Hus 41 4.1 0,17 4,01
Infinitas Learning 2,6 2,6 0,46 18,06
Eyeworks 2,1 2,1 0,17 7,70
Talentum 0,8 0,8 0,25 32,63
Totalt 1466,9 2319,1 38,9 2,65

varav féretag frén

Sverige 47,9 130,8 22,2 46,30
évriga Norden 71,9 177,9 10,2 14,18
évriga vérlden 1347,2 20104 6,5 0,48

' Avser 2011 (07) — 2012 (06).
2 Intakter i Sverige avser Canal Digital. Telenors medieintakter i Sverige via Bredbandsbolagets tv-tjanster ar ej inréknade.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2011.

Kaélla: Bearbetning av arsredovisningar.
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Tabell 2.3 Agarformer inom flerdagarspress (> 3 dagar/vecka) 1978, 2006 och 2012

Upplaga Andel Upplaga Andel Upplaga Andel
Agarform 1978 (%) 2006 (%) 2012 (%)
Privata &gare 2660 600 59,2 2771150 75,2 1931 800 67,4
Stiftelser 680 300 15,1 727 450 19,7 835 500 29,2
varav
Moderata stiftelser 445 500 9,9 302 450 82 512 600 17,9
Liberala stiftelser 234 800 52 425 000 11,5 322 900 11,3
Organisationer 1150 100 25,6 188 000 5,1 98 500 34
varav
Arbetarrérelsen 912 500 20,3 96 500 2,6 31 800 1,1
Centerrérelsen 206 800 4,6 64 400 1,7 43 300 1,56
Frikyrkorérelsen 30 800 0,7 27 100 0,7 23400 0,8
Totalt 4491 000 100,0 3686 600 100,0 2865 800 100,0

Anm: Upplagorna 2012 ar beréknade pa agarférhallanden hosten 2013.

Kaéllor: Bearbetning av Tidningsstatistik ABs upplageuppgifter for 1978, 2006 och 2012.

Tabell 2.4 De storsta agargrupperna pa dagstidningsmarknaden. Intakter och resultat 2012 (miljoner

kronor)
Resultat efter
finansiella
Huvudégare Huvudbolag Intakter poster
Familjen Bonnier Bonnier AB' 4512 337
Blommenholm Industrier (26) Schibsted A/S? 3243 332
Familjen Hjére (87) Stampen AB® 3203 115*
Erik och Asta Sundins Stiftelse (69,9) Norrképings Tidningars Media AB 1836 35
Nya Stiftelsen Gefle Dagblad (70) MittMedia Forvaltnings AB 1538° 70
Sydostpress (50), Boras Tidning (50) Gota Media AB 1219 4
Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen AB 561 177
Familjen Hamrin Hallpressen AB® 499 -14
Eskilstuna-Kurirens stiftelse Eskilstuna-Kuriren AB 454 -143
Familjen Sommelius (50), familjen Ander (50) Pukslagaren i Helsingborg AB 417 27
Stenbecksfaren (49,9) Tidnings AB Metro 327 29
Den lokala centerrérelsen AB Skanska Dagbladet 315 5
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren AB 290 43
Arbetarrorelsen Tidningsfoéretag med arbetarrérelsen som huvud'eigare7 282 2
Stiftelsen Skelleftepress Norra Vasterbotten Tidnings AB 139 16
Roger Bostrém (30), Stampen (24,5),
Gota Media (24,5) Ortstidningar i Vast AB 99 6
Familjen Horling Nya Lidkdpings Tidning AB 72 9
Bengt Ingemarsson Swepress i Vimmerby 71 0
Familjen Michelsen William Michelsens Boktryckeri 69 0

' Ekonomiska uppgifter avser intakter och nettoresultat for Dagens Nyheter AB (inkl. annonsbolag), Expressen AB, Dagens Industri AB (inkl.
annonsbolag) samt Sydsvenska Dagbladets AB (inkl. annonsbolag).
2 Ekonomiska uppgifter avser intakter och nettoresultat fr Aftonbladet Hierta AB och HB Svenska Dagbladets AB & Co (inkl. annonsbolag).
% Ekonomiska uppgifter avser affarsomradena Goteborgs-Posten, Mediabolaget Vastkusten, Promedia samt Mitt i Stockholm (f.d. GISAB).

Stampen AB:s intékter och nettoresultat uppgick till 5 391 respektive 99 Mkr.

* Avser rérelseresultat.

5 Inklusive intakter fran extern tryckeriverksamhet, 125 Mkr.
6 Uppgifterna avser intakter och nettoresultat fér Hallpress-gruppen inom Herenco-koncernen. Herencos totala intakter och nettoresultat

uppgick till 2 977 respektive 245 Mkr.

’ Uppgifterna avser intékter och nettoresultat fér AiP Media Produktion AB samt pa koncernniva for AB Dala-Demokraten, Pitea-Tidningen AB

och Varmlands Folkblad AB.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 2.5 Agargrupper inom flerdagarstidningar (>3 dagar/vecka), antal tidningar och upplaga 2012

Upplaga Andel av
Antal vardagar total-
Huvudégare Foretag eller huvudtidning tidningar helar 2012 upplagan (%)
Slakten Bonnier Bonnier AB' 4 687 900 24,0
Familjen Hjorne Stampen AB 15 460 900 16,1
Schibsted Aftonbladet och Svenska Dagbladet® 2 411 100 14,3
Nya Stiftelsen Gefle Dagblad MittMedia Forvaltnings AB 14 258 600 9,0
Stiftelsen Barometern/Stiftelsen, Tore G
Waérenstam Gota Media AB 1" 245 400 8,6
Erik och Asta Sundins Stiftelse Norrképings Tidningar Media 10 200 700 7,0
Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen AB 10 137 200 4,8
Familjen Hamrin Hallpressen 9 108 000 3,8
Fam. Sommelius/fam. Ander Helsingborgs Dagblad 1 72 600 25
Eskilstuna-Kurirens Stiftelse Eskilstuna-Kuriren 3 64 300 2,2
Lokala centerrorelsen Skanska Dagbladet 2 43 300 1,5
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren 2 43 300 1,5
Arbetarrérelsen® Varmlands Folkblad, Pitea-Tidningen 2 31800 1.1
Familjen Horling Lidkopingspress 1 24 500 0,9
Stiftelsen Skelleftepress Norran 1 23 200 0,8
Mentor Medier A/S Dagen 1 16 800 0,6
Familjen Ingemarsson Vimmerby Tidning 1 11 800 0,4
Familjen Michelsen Alingsas Tidning 1 11 000 0,4
Ovriga 4 13 400 0,5
Totalt 94 2 865 800 100,0

! Upplageuppgift saknas fran TS fér Dagens Nyheter och Dagens Industri. Dessa tidningars upplaga har uppskattats utifran rackviddstal i
Orvesto-undersdkningen 2012 (Upplagan har uppskattats genom att kvoten mellan rackvidd och upplaga 2011 dividerats med rackvidden
2012).

2 Tidningen redovisar fr o m 2011 sin upplaga enligt Price Waterhouse Coopers medieintyg (www.pwc.se/sv/media/pwc-medieintyg.jhtml).
Enligt detta uppgick Aftonbladet genomsnittliga dagliga upplaga for papperstidningen 2012 till ca 236 700 (bearbetning av Nordicom).
3 Tidningar dgda av lokala organisationer i arbetarrérelsen har sammanférts till en gemensam grupp oberoende av juridiskt &gande.

Anm: Agaruppgifter avser oktober 2013. Uppgifter fr de tidningar som salts under 2012 och 2013 har férts till den nya &garen.

Kaélla: Bearbetning av upplageuppgifter fran Tidningsstatistik AB och Price Waterhouse Coopers for ar 2012.

Tabell 2.6 Agarkoncentration inom flerdagarspress (>3 dagar/vecka): andel av upplaga 1993, 2000, 2010
och 2013 (procent)

1993 2000 2010 2013
Den storste agaren 26,7 27,3 26,4 24,0
De tva storsta &garna 43,9 41,8 42,5 40,1
De fyra storsta dgarna 56,9 54,2 66,6 63,4
De éatta storsta dgarna 73,2 71,0 87,0 87,6
De sexton storsta égarna 89,2 89,7 97,6 98,7

Anm: Uppgifterna fér 2010 avser dgande i januari 2010 med utgangspunkt fran 2008 ars upplagesiffror. Uppgifterna for 2013 avser dgande i
2013 med utgangspunkt fran 2012 ars upplagesiffror.

Kaélla: Bearbetning av upplageuppgifter fran Tidningsstatistik AB 1993, 2000, 2008 och 2012, och Price Waterhouse Coopers for ar 2012.
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Tabell 2.7 Agargrupper pa tidskriftsmarknaden. Intékter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat e.
finansiella
Forlag Intakter poster Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' ca2 150
Bonnier Tidskrifter 1256,9 19,7 Specialtidningar, populdrpress, magasin
Bonnier Publications ca 550 ... Specialtidningar
Bonnier Publications AB 133,1 -5,8 Gratistidningar
Spoon Publishing 94,6 11,0 Kundtidningar
Dagens Medicin i Sverige 52,0 6,9 Facktidning
Resumé Férlag 27,2 0,0 Facktidning
Mediafy Magazines 26,9 0,2 Tidskriftsforséljining
Bonnier Tidskrifter (70),
Antikbérsen Férlag (30) Bonnier Antik & Livsstil 19,9 0,0 Specialtidning
Familjen Aller Carl Allers Etablissement' 1616,5 136,8
Aller Media 1594,6 135,6 Populérpress, specialtidningar
All Over Press 21,9 1,2 Bildbyra
Egmont Fonden Egmont International Holding1 ca 790
Egmont Tidskrifter 475,4 43,5 Populéarpress, specialtidningar
Egmont Kérnan® 366,9 ... Serie- och ungdomstidningar
Auto, Motor och Sport Sverige3 42,5 4,2 Specialtidning
LRF LRF' 701,6 -73,5
LRF Media 666,7 -82,6 Konsumentmagasin, specialtidningar
LRF Media Historiska Tidskrifter 26,4 9,2 Specialtidningar
Allt om Vin Forlag 4,8 1,0 Specialtidning
Féréldrar och barn 3,7 -1,0 Specialtidning
Hakon Invest Forma Publishing Group1 410,6 21,9
Forma Magazines AB 316,1 8,6 Konsumentmagasin, specialtidningar
OTW Communication 94,5 13,4 Kundtidningar
Patrick McGovern/IDG
Communications Inc IDG International Data Group 319,5 9,5 Datatidningar
Alma Media (31), Herttasssa (10)  Talentum' 245,9 14,2
Talentum Media 223,6 12,7 Fack- och afféarstidskrifter
Dagens Media Sverige 22,3 1,4 Facktidning
Reitan Narvesen Svenska Interpress 240,4 11,2 Tidskriftsimport och -distribution
Bonnier (42,5), Aller (28,5),
Egmont (14,5), Albinsson &
Sjoberg (14,5) Tidsam 2248 40,2 Tidskriftsdistribution
Familjen Sjéberg Forlags AB Albinsson & Sjé')berg4 184,4 Motortidningar
Christopher Ostlund Ostlundsfaren’ 103,7 -0,4
Plaza Publishing Group5 64,5 0,1 Magasin, specialtidning
Station 5° 20,6 0,0 Specialtidningar
Lotsatorgruppen i Sverige® 12,8 -0,6 Specialtidning
FWT Publishing5 58 0,0 Specialtidning
Mikael Heining (34), Svenska
Méssan (20), Newcorp Inv. (16) Mentor Communications 170,6 -9,5 Facktidningar
Peter Mohlin (45), Christofer
Fager (40)° Tidningskompaniet 103,3 17,7 Kundtidningar
Ove Jerselius (50), Aller (50) Frida Forlag 92,4 23,5 Popularpress
OK ekonomisk forening OK-Forlaget 76,9 -5,1  Konsumentmagasin
Stampen Appelberg Publishing Group 76,4 7,3 Kundtidningar
Helena Delden (42), Mikael
Stenemuhr (42) Newsfactory-koncernen’ 75,0 5,9
Newsfactory - moderbolag 29,8 4,9 Kundtidningar
Newsfactory Sales 45,3 1,0 Annonsférséljning
Svenska Travsportens
Centralférbund Trav- och Galoppronden 69,1 0,8 Specialtidning
Svenska Kyrkan (51), Svenska
Missionsférbundet (33) Berling Press 67,9 1,7 Organisationstidning
Joel Wikell (75), Johan
Sigvardsson (25) First Publishing Group 58,9 0,8 Specialtidningar
Sveriges Lakarforbund Lakartidningen Forlag 58,1 6,9 Organisationstidning
Leif Hagen NAE Group Sweden’ 54,3 4,1 Herrtidningar
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Forts. tabell 2.7 Agargrupper pa tidskriftsmarknaden 2011

Resultat e.
finansiella
Forlag Intakter poster Verksamhet

Bonnierférlagen (50), Egmont Karnan (50) Fem Forlag 48,6 -1,7  Tidskrifts- och bokférsaljning
Fackférbunden Metall (49), Skogs-, Tra - och
Grafiska (34), Pappers (17) Dagens Arbete 43,0 -2,0 Facklig press
John Hardwick Conventus Media House 40,3 11,1 Facktidskrifter
KF AB Tidningen Vi 36,8 -1,5 Magasin
Prolex Film & Video (50), Forma Publishing
Group (50) Brafo 36,2 1,1 Tidskrifts- och bokférséljning
Datagraf AS Datagraf Communications 35,9 -0,7 Kundtidningar
Reader’s Digest Reader’s Digest AB 33,2 0,9 Magasin och bdcker
LO LO-Tidningen AB 32,0 -0,1 Facklig press
Mediaprovider Scandinavia 29,7 -4,0 Specialtidningar
Stenbecksfaren/MTG Redaktorerna i Stockholm 28,5 0,1 Kundtidningar
Olle Warmlof (90) Tidningshuset Kvallsstunden 28,1 9,5 Popularpress
Nordstjernan (39) Johan Bjérkmans stiftelse
och familj (33) FPG Media 281 -8,0 Nyhetsmagasin
Jan Bohlin Tidnings AB Ridsport8 27,1 -1,2 Specialtidning
Nordiska Tidningsbolaget 26,0 -0,4 Kundtidningar
Mikael Karlsson (50), Peter Lejdestad (50) Lifestyle Publishing 25,3 -0,3 Specialtidningar
Krister Ragnarsson (35), Michael EImenbeck
(35), Jeanette Bonnier (30) Letterhead 25,2 5,9 Magasin
LRF Media (50), Hearst (50) LRF Media Hearst 24,7 -2,9 Magasin
Docu Group Lux Svenska Media Docu 22,2 0,0 Facktidningar
Keynote Media Group Nojesguidens Holding 21,0 -1,8 Gratistidskrift

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda tidskriftsverksamhet i Sverige exklusive koncernelimineringar.

2 Ekonomiska uppgifter avser tidskrifts- och bokutgivning. Egmont Kérnans totala intékter och resultat uppgick till 500,7 respektive 49,3 Mkr.
3 Ekonomiska uppgifter avser verksamhet i Sverige och Norge.

4 Forlags AB Albinsson & Sjobergs totala intékter och resultat uppgick till 209,2 respektive -2,0 Mkr.

° Ekonomiska uppgifter avser 2011 (07) — 2012 (06).

®Bonnier Tidskrifter forvarvade i mars 2012 Tidningskompaniet.

” Ekonomiska uppgifter avser aven annan verksamhet an tidskriftsutgivning.

8 Resultatet avser rorelseresultat.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2011.

Kaélla: Arsredovisningar.

Tabell 2.8 De storsta’ forlagsgruppernas andelar av den TS-kontrollerade upplagan 2012 (antal titlar,
upplagalutgava, arsupplaga och procent)

Antal Upplaga/ Andel av upplaga/ Andel av
Forlag/-sgrupp titlar utgava Arsupplaga utgava (%) _arsupplaga (%)
Aller Media 24 1890 900 68 551 300 9,5 23,4
Bonnier 38 2 359 500 27 932 800 11,9 9,5
LRF Media 14 704 000 22 195 300 3,5 7,6
Egmont 17 477 900 14 629 100 2,4 5,0
Forma Publishing 5 261200 8119 300 1,3 2,8
Talentum 5 204 100 7 306 200 1,0 25
Forlags AB Albinsson & Sjoberg 11 194 600 2 367 400 1,0 0,8
OK Forlaget 2 123 600 2072000 0,6 0,7
Plaza Publishing 8 185 300 1978 900 0,9 0,7
Docu Group Sweden 8 139 100 1357 200 0,7 0,5
Ovriga 215 13 326 700 136 497 300 67,1 46,6
Totalt 332 19 866 900 293 006 800 100,0 100,0
Titlar med férenklad upplagekontroll 31 906 500 6171 100
TS-upplaga totalt 363 20 773 400 299 177 900

! Storst med avseende pa upplagan for TS-kontrollerade, férlagsutgivna, titlar.

Anm: Tabellen omfattar enbart titlar som ar TS-kontrollerade 2012 och har minst 4 utgavor under aret. Utéver de TS-kontrollerade titlarna
finns en rad titlar utgivna av bade de angivna férlagen och andra utgivare och tabellen bor ej ses som en total bild av tidskriftsmarknaden.
Berékningen ar gjord pa bade upplaga/utgava och arsupplaga for att gora rattvisa at de titlar som har hogre frekvens (t.ex. veckotidningar).

Kaéllor: TS-tidningen 1/2013 (bearbetning), TS-webbtjanst, Sveriges Tidskrifter, férlagens hemsidor.
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Tabell 2.9 Foretag/forlag pa bokmarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat e.
finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb Intakter poster Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 2649,8 564,2
Bonnierférlagen gm Albert Bonniers 1178,3 468,9 Allmanlitteratur, barnbécker,
Férlag, Forum, Wahlstrém & Widstrand, bokklubbar
Bonnier Carlsen, Bonnier Fakta, Bonnier
Pocket, Manpocket, Bokférlaget Fenix,
Minotaur, Fitnessforlaget, Resef6riaget,
Rebus, Semic, Manga, Bonnier Baby,
2244, Mix samt atta bokklubbar
AdLibris 1162,2 77,2 Internetbokhandel
Pocketgrossisten Bonnierforlagen 131,3 -6,9 Pocketboksdistribution
Bonnier (70), SRF Iris (30) Bonnier Audio 103,3 19,4 Ljudbécker
Bonnier (91) MaxStrém Bokférlag 57,2 4,6 Allmanlitteratur
Bonnier Business Publishing 17,5 0,8 Facklitteratur
KF KF Media' 1989,8 -64,9
Akademibokhandelsgruppen 1432,9 -120,1 Bokhandelskedja, internet-
bokhandel (Bokus)
Norstedts Férlagsgrupp gm Rabén &
Sjégren, Norstedts Férlag 556,9 55,2 Allmanlitteratur, barnbécker
Bridgepoint Capital Liber 463,6 69,0 Laromedel, facklitteratur
Ratos (66), Litorina (34) BTJ Sverige 413,2 2,1 Bibliotekstjanster
Wolters Kluwer Norstedts Juridik 348,4 50,3 Facklitteratur
J.A Lindblads Férlag (60), Natur och
Kultur (40) Forlagssystem JAL 345,5 -11,4 Bokdistribution
Killbergs bokhandel (30), Natur och
Kultur (29) Bokia 320,5 -24,4 Bokhandelskedja
Stiftelsen Bokforlaget Natur och
Kultur Natur och Kultur 281,6 -4,0 Laromedel, allmanlitteratur
Familjen Erkko (38) Sanoma’ 270,4 421
Sanoma Utbildning2 204,3 39,7 Laromedel
Bertmarks Férlag 66,1 24 Arsbécker
Familjen Bratt Bratt International’ 270,3 27,6 Laromedel
Studentlitteratur 259,8 25,2 Laromedel
lustus Forlag 10,5 2,4 Facklitteratur
Svenska kyrkan (52), Svenska
Missionskyrkan (34) Berling Media' 253,6 16,3
Gleerups Utbildning 173,9 13,8 Laromedel
Verbum Férlag 54,9 4,3 Religi6s litteratur
Gothia Férlag 24,9 -1,8 Léaromedel
Hakon Invest (89) Forma Books gm Damm Férlag,
B Wahlstréms Foérlag, Ica Bokforlag, Underhallningslitteratur,
Ponto Pocket samt tva bokklubbar 172,9 -44,0 barnbdcker, facklitteratur
Egmont International Holding Egmont Karnan® ca 150 Barnbdcker, seriealbum
Mathias Engdahl4 Pocket Shop 130,9 15,7 Bokhandel
Familjen Ténnesson Ténnesson-sfaren’ 118,7
NE Nationalencyklopedin 55,2 -7,6 Lexika
Stabenfeldt® 38,1 ... Barnbokklubbar
Bra Bécker 25,4 0,7 Allménlitteratur
BookStop Pocketstallet 103,5 -7,2 Pocketboksdistribution
Jan Guillou (33), Anne-Marie Skarp
(33), Liza Marklund (33) Piratforlaget 85,6 11,4  Allmanlitteratur
Piratférlaget (47,5), Norstedts
Forlagsgrupp (35,5), Lasforlaget (9)  Pocketforlaget 75,9 4,6 Pocketbdcker
Bokgirot Invest (60), Skénés (40) Boktjanst 66,4 0,1 Bokforsaljning till institutioner
Kraft & Kultur (91) Select Audio Books 65,1 -8,7 Ljudboksdistribution
Bang-Melchior & Co (80),
Lasforlaget (20) Tukan Foérlag 63,0 3,5 Barnbocker, facklitteratur
Anders Karlsson (50), Olle Hed (50)  Juresféren' 62,3 1,8
Jure AB 57,5 1,3 Fackboksférséljning
Jure Férlag 4,8 0,5 Facklitteratur
Forts.
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Forts. tabell 2.9 Foretag/forlag pa bokmarknaden

Resultat e.

. Intdkter  finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb (MKR) poster Verksamhet
Torstar Corporation Forlaget Harlequin6 61,7 Underhallningslitteratur
Dag Hernried Alfabeta Media' 61,0 -4,8
Alfabeta Media (95), Schildts Férlag (5) Alfabeta Bokférlag 29,6 -0,1 Barnb6cker
Alfabeta Media (53), Kniga (30) Ordfront Férlag 16,7 -4,8 Allménlitteratur, bokklubb
Alfabeta Media (55) En bok for alla” 10,3 -0,6 Barnbdcker, allméanlitteratur
Ordfront Férlag (50) Ordfront Ljud 4,4 0,8
Karnow Group Holding Karnow Group Sweden 59,7 1,6 Facklitteratur, affarsinformation
Pagina Holding Pagina Férlag 56,1 0,8 Facklitteratur
Norstedts Foérlagsgrupp (50), Opal (50) Barnens Bokklubb 55,1 -1,8 Barnbokklubbar
Sandviks a.s Sandviks Forlag 41,2 3,1 Barnbokklubbar
Stefan Krook (34), Ebbe Krook (20), Thom
Lundberg (1 9)B Foretagslitteratur 36,1 1,7 Pocketboksforsaljning
Piratférlaget (25), Natur och Kultur (25),
AdLibris (25), Norstedts Forlagsgrupp (25)  Elib 35,7 3,3 Digitala bocker
Reader’s Digest Reader’s Digest 33,2 0,9 Allménlitteratur

Lindsfaren "° 30,4 33
Keristoffer Lind (67), Leif Eriksson (23) Bokforlaget Lind & Co® 24,2 3,6 Allméanlitteratur
Bokférlaget Lind & Co Bokforlaget T Fischer & Co® 6,2 -0,3 Allménlitteratur
Studieférbundet Naringsliv och Samhalle SNS Service™ 30,2 1,8 Facklitteratur
S A Madelin Beta Pedagog 28,4 8,9 Laromedel

Earbooks"’ 28,2 0,2 Ljudbdcker
Swedmedia Libris Media 26,8 0,0 Religids litteratur
Dorotea Bromberg (95) Brombergs Bokforlag 24,6 1,5 Allmanlitteratur
Nordisk Kriminalkronike ApS Svenska Polisidrottsforlaget 20,8 -3,2 Facklitteratur
Svenska Litteratursallskapet (30) m fl"2 Bokférlaget Atlantis 20,7 0,5 Allmanlitteratur

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa bokmarknaden i Sverige exkl. koncernelimineringar.

2 Sanoma férvarvade Bonnier Utbildning hésten 2011 och férlagets namn andrades till Sanoma Utbildning.
3 Egmont Kérnans totala intékter och resultat efter finansiella poster uppgick till 500,7 resp. 49,3 MKR. Bokfdrlagsverksamheten sarredovisas

ej.

4 AdLibris férvarvade Pocketshop varen 2012.

5 Stabenfeldts totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 73,3 respektive 0,0 MKR.
6 Harlequins totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 154,4 respektive 30,5 MKR.
" De ekonomiska uppgifterna avser 2011 (01) — 2012 (04).
8 Adlibris forvarvade Foretagslitteratur hésten 2011.

9 De ekonomiska uppgifterna avser 2011 (07) — 2012 (06).
°De ekonomiska uppgifterna omfattar &ven konferens- och seminarieverksamhet samt utbildning .
" De ekonomiska uppgifterna omfattar dven jultidningsforsaljning.
"2 Atlantis ags av Svenska Litteratursallskapet (30), Kjell och Marta Beijers stiftelse (20), Niilo Helanders stiftelse (20), Féreningen

Konstsamfundet (15), Séderstrom & Co (15).

Anm: Detaljhandelsféretag ar medtagna endast i de fall de tillhér féretag med forlagsverksamhet. Uppgifterna avser det verksamhetsar

som till minst sju manader infallit under 2011.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 2.10 Foretag pa radiomarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat efter

. finansiella
Agare Foretag Intékter poster
Statlig stiftelse Sveriges Radio 2513,3 7,6
Stenbecksféren MTG' ca 380,0

MTG Radio 155,7 82

Kilohertz 274,0 11,0
KKR och Permira (88) ProSiebenSat.12 363,2 41,8

SBS Radio 279,8 29,3

Radio Match 52,9 6,8

SBS Radio HNV 12,5 -4,2
SBS Radio (51), Dalarnas Tidningar (49) Radio Daltid 13,6 7.4
SBS Radio (70), Eskilstuna-Kuriren (30) Eskilstuna SBS Radio 4,5 2,5
NRJ SA NRJ-sfaren 46,8 13,4

RBS Broadcasting 42,9 13,1
NRJ (74) RBM Broadcasting 4,0 0,3
Norrkopings Tidningar Media Norrkopings Radio & Co 24,0 4,4
Svenska Medietjanster 16,5 0,0
Erik Roll (33), Anders Elfstrom (33), Roger Dackegard (33)  Filt 14,4 0,3
Li Skarin Massa Media i Pitea 9,2 0,3
Daniel Bengtsson (60), Mats Bengtsson (40) DB Media 8,5 1,1
Munck Sverige (91) Produktionsbolaget Munck 6,8 0,2
Erland Karling (33), Per Juhlin (33), Daniel Nilsson (33) Beppo Ljudproduktion 6,6 0,5
Upsala Nya Tidning Uppsala Musikradio City 6,0 2,3
Anders Olsson A-One Produktion 55 0,5
MTG (49) Radioindustri Xerkses i Boras 53 -0,2
NRJ (45) RBG Broadcasting 52 0,3
Petter Ljunggren, Lars Truedsson, Martin Wicklin Tredje Statsmakten Media 5,1 0,2
MTG (49), Norrbottens Media (40) Radio National i Lulea 4,5 0,7
Urban Bjorstadius (50), Tobias Svanelid (50) Produktionsbolaget Prata 3,2 0,1
Norrképings Tidningar (60), SBS Radio (40) Ostersjons Reklamradio 3,2 0,3

" Intakterna ar uppskattade. MTG Modern Times Group AB redovisar inte ekonomiska uppgifter for sin verksamhet pa radioomradet.
2 De ekonomiska uppgifterna avser SBS Radio och dess dotterbolag exklusive koncernelimineringar.

Kaéllor: Arsredovisningar.

Tabell 2.11 De storsta radioforetagens rackvidd 2013 (procent)

Daglig rackvidd (%)

Agare (Bolag) Kanal/Natverk varen 2013
Sveriges Radio (statlig stiftelse) Sveriges Radio P1, P2, P3, P4 riks, P4 lokal m fl 60,2
varav
P1 15,2
P2 31
P3 16,8
P4 totalt 42,9
SBS Radio (SBS Discovery Media) Mix Megapol,NRJ, Rockklassiker, Vinyl, Radio 107,5, The Voice 27,5
varav
Mix Megapol 17,3
NRJ 8,0
Rockklassiker 4,8
MTG Radio (Stenbeck) Rix FM, Bandit Rock, Lugna Favoriter, Radio1 17,5
varav
Rix FM 13,5
Bandit Rock 3,6

Anm: Rackvidd i procent under ett dygn i Sverige. Malgrupp 12-79 ar.
Lyssnande = lyssnat minst 3 min pa en station.

Kaélla: TNS-Sifo Radioundersdkningar, PPM-méatningar v 18-19 och 21-22 2013.
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Tabell 2.12 Foretag pa marknaden for distribution av radio och television. Intakter och resultat 2012
(miljoner kronor)

Resultat

efter

finansiella

Huvudéagare Foretag Intakter poster
BC Partners Com Hem 4534 1515
Staten Teracom 4478 316

varav rérelsegren

Boxer Sweden 2024 289*
Teracom Sweden 1484 470*
Norska staten (54) Telenor' 1826 128
Canal Digital Sverige 1542 116
Canal Digital Kabel-TV 284 12
Stenbeck/MTG? Viasat 2178 739

* Avser rorelseresultat.

' Telenor bedriver aven distribution av television via bredband i B2 Bredband. Denna verksamhet sarredovisas inte.
2 Stenbeck bedriver dven kabel-tv-distribution i Tele2. Denna verksamhet sérredovisas inte.

Kaéllor: Arsredovisningar.

Tabell 2.13 Programforetag pa tv-marknaden. Intakter och resultat 2012 (miljoner kronor)

Resultat efter

finansiella
Intakter poster
Huvudéagare Foretag Kanaler' Sverige Totalt Totalt
Bonnier TV4 AB TV4, Sjuan, sex 6vriga TV4-kanaler 4 571 4 571 468
Bonnier (65),
Telenor (35) C More Entertainment Ett femtontal C More-kanaler 1188 2323 -169
Statlig stiftelse Sveriges Television AB SVT1, SVT2, SVT24, Barn-kanalen,
Kunskapskanalen2 4 397 4 397 69
Statlig stiftelse Sveriges Utbildningsradio AB Kunskapskanalen2 323 323 -1
Stenbeck MTG — Affarsomrade Betal-TV
Norden Tretton Viasat-kanaler 4925 834*
Stenbeck MTG — Affarsomrade Fri TV
Skandinavien TV3, TV6, TV8, TV10 4517 793*
ProSiebenSat. 1 SBS TV AB Kanal 5, Kanal 9, TV11 1312 1312 353
Viacom VIMN Nordic AB MTV, Nickelodeon, VH-1, Comedy
Central 166 166 6
Time Warner Turner Nordic and Baltic AB Starl, Showtime, Silver, TNT 170 170 -3
TF1 Eurosport Television AB Tva Eurosport-kanaler 69 69 1
Nordstjernan Axess Publishing Axess TV 8 8 -7

* Avser rorelseresultat.
! Uppgifter om kanaler avser maj 2013.
2 Kunskapskanalen produceras i samarbete mellan Utbildningsradion och Sveriges Television.

Kaéllor: Arsredovisningar.

152 MedieSverige 2014



Tabell 2.14 De storsta tv-kanalernas rackvidd och andel av tittartiden 2013 (procent)

Publik 3-99 ar
. Daglig Andel av

Kanal Agare rackvidd (%) tittartid (%)

SVT1 Statligt 4gd stiftelse 37,8 23,3
TV4 Bonnier 34,7 20,1
SVT2 Statligt 4gd stiftelse 21,2 6,9
Kanal 5 SBS Discovery 14,6 59
TV3 Stenbecksfaren 15,0 6,2
Sjuan Bonnier 11,8 4,5
TV6 Stenbecksfaren 10,1 4,4
TV8 Stenbecksfaren 7,7 3,1
SVTB (Barnkanalen) Statligt 4gd stiftelse 75 35
Kanal 9 SBS Discovery 6,0 2,0
Ovriga . 20,1
TV totalt 69,1 100,0

Kaélla: Arsrapport 2013 (MMS).

Tabell 2.15 De fyra storsta programforetagen pa tv-marknaden, tittartidsandelar 1997, 2005, 2012 och 2013

(procent av tittartiden)

Antal kanaler

Marknadsandel (%)

Differens %-enheter

Kanalgrupp respektive ar 1997 2005 2012 2013 2012-2013 1997-2013
SVT (& UR) 2/5/5/5 47,6 39,9 36,6 35,3 -1,3 -12,3
Tv4' 1/5/19/17 27,7 259 29,0 29,7 0,7 2,0
MTG/Viasat 4/13/20/20 12,0 13,7 16,6 16,7 0,1 4,7
SBS Discovery'? 1/6/2/10 6,4 9,8 8,3 10,8 2,5 4,4
Ovriga 6,4 10,7 9,6 75 -2,1 1,1
Tittartid totalt (minuter) 141 146 164 159

" Inkluderar i SBS 2005: Canal+, i TV4 2012 och 2013: C More.

22013 kopte Discovery Communications SBS Broadcasting (ProSieben Sat1. nordiska tv-verksamhet) och bildade SBS Discovery Media.

Kélla: MMS (bearbetning), Nordicom-Sverige, SBS Discovery Media.

Figur 2.1 Marknadsandelar for de fem storsta tv-programforetagen 1997 och 2013
(procent av tittartiden)
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Kaéllor: TV-tittandet 1997, Arsrapport 2013 (MMS) (bearbetning), Nordicom-Sverige.
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Tabell 2.16 Foretag verksamma inom tv-produktion. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat efter

. Intakter i finansiella
Agare Bolag Sverige poster
Murdoch/Shine Metronome Film & Television '? 688,7 64,4
Meter Film & Television 2 501,5 43,7
STO-CPH Produktion 150,7 12,1
Friday TV 2 36,5 8,6
Stena Adactum (43) m fl 3/ MPP MediaTec Group Mediatec Broadcast Sweden 340,4 1,8
Stenbecksfaren/MTG Strix Television Sverige 338,0 -8,1
De Agostino Zodiak Television' 316,0 22,2
Mastiff 186,6 15,1
Jarowskij Enterprises 129,4 7,2
Capman (65)/ Nice Entertainment Oy Nice Entertainment’ 279,5 15,9
Titan Television 207,0 12,3
Baluba Television 72,5 3,6
Trav & Galopp Kanal 75 195,0 0,3
Eyeworks B.V Eyeworks Sweden 164,7 20,1
Endemol Endemol Sweden 124,8 3,5
Michael Hjorth (30), Johan Kindblom (30),
Tomas Tivemark (30) Tre Vanner Produktion 118,0 8,6
Hakan Invest Forma Publishing Group1 98,4 6,8
OTW Television 83,7 4,1
OTW Sport Television 14,7 2,7
Rolf Sohiman, Johan Mardell, Lisa Dahlberg Pampas Produktion 96,7 1,0
Svensk Elitfotboll (50), Fotbollférbundet (50) Onside TV-Production 93,0 0,0
IMG IMG (Sweden) 92,9 6,9
Banijay5 Nordisk Film TV-Produktion 90,1 2,3
ITv ITV Studios Nordic AB 75,6 24
Bertelsmann/RTL Freemantle Sverige 70,1 0,2
Anders Jansson, Johan Wester, Martin Persson Anagram Produktion® 68,6 0,8
ProSiebenSat. 1 ProSiebenSat. 1-koncernen’ 46,9 -10,8
Snowman Production 34,8 -11,5
Hard Hat 12,0 0,7
Smilla (27), Jens Fjellstrém (27), Tommy Astrém (27) JensLasseTommy AB® 30,0 75
Bobo Ericzén Grand TV Operations Barracuda Film & TV ° 27,7 1,9
art89 Television 16,3 1,8
Daniel Moll (50), Anders Helgeson (50) Thelmal/Louise Produktion 14,5 -0,2
Erik Fagerwall (50), Jan Asater (50) Filmpoint Communication 6 14,2 0,5
Fredrik Heining (44), Johannes Ahlund (44) St Paul Film AB ’ 13,6 0,6
Tarik Saleh (25), Kristina Aberg (25),
Erik Gandini (25), Lars Rodvaldr (25) Atmo Media Network 11,1 -0,3
Lukas Wojarski Happy Fiction 10,3 0,1

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa tv-produktionsmarknaden i Sverige exklusive

koncernelimineringar.

2 De ekonomiska uppgifterna avse 2011 (01) — 2012 (06).

3 MPP MediaTec Group &gs av Stena Adactum (43), Kenneth Paterson (19), Holtback Holding AB (14), Hans Oberg (10), UIf Ahnstedt (10),

P A Gulld AB (5).

*Verksamheten omfattar dven tv- och teaterproduktion.
° De ekonomiska uppgifterna avser 2011 (07) — 2012 (06).

® Verksamheten omfattar dven filmproduktion.

” De ekonomiska uppgifterna avse 2010 (07) — 2011 (06).

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 2.17 Foretag pa filmmarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat e.
. finansiella
Agare Foretag Intékter poster  Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 2457,8 226,2
SF Bio 1471,1 131,7  Biografer
Svensk Filmindustri 736,4 74,4  Film- och dvd-distribution,
filmproduktion
Discshop 135,8 4,2  Dvd- forséljning
SF Anytime 123,56 4,2  Video-on-demand
Homeenter? 123,0 ... Filmklubbar
Sonet Film 68,6 7,9  Filmproduktion
SF Media 48,1 7,0  Reklamférséljning
Biograf Sture 10,0 0,9 Biograf
KF Pan Vision® 642,6 -65,0 Dvd- och speldistribution
News Corporation Twentieth Century Fox/Shine* 603,2 -11,5
FilmLance International’® 425,3 -15,7  Filmproduktion
Twentieth Century Fox Home Enter.® 104,4 1,7  Dvd-distribution
Twentieth Century Fox, Sweden® 73,5 2,5  Filmdistribution
Versteegh-gruppen Bonver Videodata’ 486,0 -12,2  Dvd-, musik- spel och
ljudboksdistribution
Egmont Fonden Egmont International* 480,2 -5,4
Nordisk Film Distribution 431,6 16,4  Film- och dvd-distribution
Nordisk Film Post Production 33,2 -13,8  Filmbearbetning
Spiderbox Entertainment 15,4 -8,17  Dvd-distribution
Walt Disney & Co Walt Disney Company Nordic® 383,3 ... Film- och dvd-distribution
Time Warner Time Warner* 359,7 -27,0
Warner Bros Entertainment Sweden 334,8 -6,2  Film- och dvd-distribution
Nonstop Entertainment 22,9 -16,6  Filmdistribution
Nonstop Sales 2,0 -4,1  Filmréttighetsférséljning
Sony Sony Pictures Home Entertainment 3445 42,6  Film- och dvd-distribution
Peter Fornstam (51), Bonnier (49) Succéfilm® 303,7 26,8 Biografer [Svenska Bio]
Vivendi Viacom United International Pictures AB 199,0 16,5 Dvd-distribution
Viacom Paramount Home Entertainment Sweden 126,6 3,6  Film- och dvd-distribution
Boiling Water The Chimney Pot* 120,8 27,5
The Chimney Pot Sverige 103,8 25,4  Postproduktion
Ljudligan 13,56 2,7  Ljudldggning
Marsmotel 3,4 -0,5 Postproduktion
Michael Hjorth (30), Johan Kindblom
(30), Tomas Tivemark (30) Tre Vanner Produktion' 118,0 8,6  Filmproduktion
Vastra Gotalandsregionen Film i Vast'' 99,3 0,2 Regionalt produktionscentrum
Rolf Sohiman, Johan Mardell,
Lisa Dahlberg Pampas Produktion'® 96,7 1,0  Filmproduktion
Comcast Universal Pictures Nordic 95,9 0,8  Dvd-distribution
Johan Engwall Atlantic Film 79,4 -1,7  Film- och dvd-distribution
de Agostino Yellow Bird-koncernen® 76,4 44,5
Yellow Bird Millenium Rights 30,6 29,9  Filmréttighetsférséljining
Yellow Bird LM Production 22,8 10,3  Filmproduktion
Yellow Bird LM Rights 10,5 -2,1  Filmréttighetsforséljning
Yellow Bird Rights 7,4 3,0  Filmréttighetsférséljning
Yellow Bird US Rights 51 3,3 Filmréttighetsférséljning
Cantus Invest (62) Forestlight Studio 76,1 -12,4
Noble Entertainment 65,9 12,7  Film- och dvd-distribution
Fido Film Stockholm 29,3 -0,7  Filmanimation
Investeringsfonder Lovefilm International* 75,7 -9,4
Lovefilm Sverige 49,7 -17,3  Dvd-uthyrning (film och spel)
Bra Film Scandinavia 26,0 7,9  Dvd-uthyrning (film och spel)
Anders Jansson, Johan Wester,
Martin Persson Anagram Produktion? 68,6 0,8  Filmproduktion
Lars Angwald Play Nojesdistribution 64,0 2,2 Dvd- och cd-distribution
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Forts. Tabell 2.17 Foretag pa filmmarknaden

Resultat e.
. finansiella
Agare Foretag Intakter poster  Verksamhet
Johan Falemark (50), Peter Hiltunen (50) Illusion-koncernen* 53,0 5,8
lllusion Film & Television 27,8 5,8  Filmproduktion
lllusion Film Rights 25,2 0,1  Filmréttighetsférséljning
Blommenholm Industrier (26) Schibsted* 46,0 -15,9
Sandrew Metronome Distribution
Sverige 24,4 -13,2  Filmdistribution
Sandrew Metronome International 21,7 -2,7  Filmréttighetsinkép
ARPU Management. Swedish Film 42,8 5,9 Dvd-distribution
Familjerna Lindgren och Nyman Saltkrakan 41,4 23,2  Film- och bokrattighets-
férsaljning
Jan Blomgren (80), Anna Croneman (20) Bob Film Sweden 41,4 0,1  Filmproduktion
Malte Forssell, Mimmi Spang, Rebecka
Lafrenz, Hakan Lindhé Garagefilm International 39,6 -0,1 Filmproduktion
Sigurjon Sighvatsson (75) Scanbox Entertainment Sweden 38,7 1,3  Dvd-distribution
Filmpool Nord 37,5 0,6 Regionalt
Norrbottens lans landsting och kommuner produktionscentrum
Red Bear Film (50,1), Lars Petersson
Filmproduktion (49,9) Fundament Film 36,4 -0,4  Filmproduktion
Amir Chamdin AB (40), Martina Stdhr (40),
Daniel Sachs Invest AB (20) Chamdin & Stéhr 33,8 1,7  Filmproduktion
Par-Magnus Almquist, Richard Liljedahl Eurostar® 31,4 1,2  Biografer

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive dels koncern-
elimineringar, dels Homeenters och Discshops verksamhet.
2 Ekonomiska uppgifter avser Homeenters verksamhet pa film- och musikmarknaden i Sverige.
3 Ekonomiska uppgifter avser den totala rorelsen med verksamheter i Sverige, Danmark, Finland, Norge och Baltikum. Den svenska
verksamheten sarredovisas inte. Filmdistributionsrérelsen avyttrades hésten 2011 till Scanbox Entertainment.
* Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive koncernelimineringar.
5 Ekonomiska uppgifter avser 2011 (01) — 2012 (06).
® Ekonomiska uppgifter avser 2011 (07) — 2012 (06).
” Ekonomiska uppgifter avser den totala rérelsen med verksamheter i Sverige, Danmark och Norge. Svensk verksamhet sarredovisas inte.

8 Bolagets intakter och resultat i Sverige, Norge och Finland uppgick till 626,0 MKR resp 109,7 MKR.

9 Ekonomiska uppgifter avser koncernen Succéfilm AB, agd av Peter Fornstam, och som ager 51 procent av Svenska Bio HB, vilket

konsolideras i Succéfiim AB.

10 Verksamheten omfattar dven tv-produktion.

" Nettoomséattningen uppgick till 13,5 MKR och bidrag till 85,8 MKR.
'2\Verksamheten omfattar dven tv- och teaterproduktion
'3 De ekonomiska uppgifterna avser 2010 (07) — 2011 (06).

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2011.

Kallor: Foretagens arsredovisningar och hemsidor.

Tabell 2.18 Filmdistributorernas marknadsandelar av biografbesok 2007, 2011 och 2012 (procent)

2007 2011 2012

Andel av Andel av Andel av
Distributor biobesok (%) Distributor biobesok (%) Distributor biobesok (%)
SF Film 17,8 SF Film 19,1 SF Film 17,7
Buena Vista 14,4 Walt Disney 13,6 Nordisk Film 16,4
Warner 12,5 Warner (Fox) 13,6 Walt Disney 11,5
20th Century Fox 10,7 Sony (Walt Disney) 11,6 20th Century Fox 11,1
UIP / Paramount 10,2 Nordisk Film 11,2 UIP / Paramount 8,2
Sony Pictures Releasing 8,4 20th Century Fox 10,1 Warner (Fox) 8,1
UIP / Universal 6,7 UIP / Paramount 9,2 Scanbox Entertainment 7,3
Sandrew Metronome 57 UIP / Universal 49 Sony (Walt Disney) 6,9
Sonet Film 3,8 Scanbox Entertainment 2,0 UIP / Universal 6,6
Nordisk Film 3,2 Nonstop Entertainment 1,2 Ovriga 4,2
Ovriga 6,6 Ovriga 3,4 Noble Entertainment 2,2
Totalt 100 Totalt 100 Totalt 100
Totalt antal biobesdk 14 905 628 Totalt antal biobesdk 16 419 130 Totalt antal biobesdk 15316 974

Kéllor: Filmaret i siffror 2007, Filmaret i siffror 2011, Filmaret i siffror 2012 (Svenska Filminstitutet).
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Tabell 2.19 The largest media companies in the Nordic countries 2012: Company revenue, results and
margins (EUR millions)

[é)]

o N o

Revenue Results Margins
Total Change1 Operating Pretax Gross Net
2012 2011/2012 result result margin2 margin2
Media company Domicile (EUR mills) (%) (EUR mills) (EUR mills) (%) (%)
Bonnier Sweden 3373 0% 9 -25 0 -1
Sanoma Finland 2376 -13% 182 107 8 5
Stenbeck: MTG/Metro® Sweden 1999 3% 355 .. 18 ..
MTG Sweden 1531 3% 244 234 16 15
Metro Sweden 194 -14% 10 5
CDON Sweden 274 28% 102 . 37 .
Schibsted Media Group Norway 1976 7% 100 91 5 5
Egmont Denmark 1618 17% 106 169 7 10
TV2 (Norway) Norway 445 9% 36 8
Nordisk Film Denmark 339 1% 18 .. 5 ..
SVT/SR/UR? Sweden 883 7% 6 6 1 1
Telenor Broadcast® Norway 870 -3% 188 .. 22 ..
NRK Norway 692 9% 3 6 0 1
Stampen Sweden 619 0% 8 11 1 2
TDC: YouSee® Denmark 615 7% 137 . 22 .
Amedia’ Norway 577 -9% 19 17 3 3
Aller® Denmark 543 0% 19 44 4 8
DR Denmark 532 3% 14 7 3 1
Com Hem Sweden 520 4% 156 174 30 33
Teracom Sweden 514 14% 40 36 8 7
JP/Politikens Hus Denmark 448 -2% 20 26 4 6
YLE Finland 423 2% 3 4 1 1
TV 2/Danmark Denmark 330 11% 24 32 7 10
Alma Media Finland 320 1% 27 24 8 7
Otava-Kuvalehdet Finland 315 21% 26 25 8 8
KF® Sweden 292 1% -24 -26 -8 -9
Get (Thor Norway Topco) Norway 285 15% 76 41 27 14
Gyldendal Norway 251 14% 10 7 4 3
Polaris Media Norway 246 4% 5 21 2 9
NTM Sweden 211 5% 2 6 1 3

.. Data not available
' Based on revenue in Euro, including effects by currency rates.
2 Gross margin: Operating result, divided by revenue. Net margin: Pretax result, divided by revenue.

® The media holdings of the Stenbeck sphere.

* Data refer to Forvaltningsstiftelsen, i.e. the owner foundation of Sweden's three public service programme companies: SR (radio), SVT
television) and UR (educational programmes, turnover 37 MEuro in 2012). Data exclude transactions within the group.
Telenor's broadcasting division. Telenor ASA's total volume 2012 was 13 617 MEuro.

®TDC's broadcasting subsidiary YouSee A/S. TDC's total volume for 2012 was 3 510 MEuro.
" Amedia was established in 2012 as the result of a merger between A-pressen's and Edda Media's operations. (A-pressen acquired Edda
Media from the British Mecom Group in December 2011).
® Financial year 1 October 2011 — 30 September 2012.

® The media holdings of KF, Kooperativa Férbundet (The Swedish Cooperative Union). KF's total revenue for 2012 was 4 346 MEuro.

Sources: Company annual reports and websites.
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Tabell 2.20 The largest media companies in Europe by revenue 2011 (Euro millions)

Media Total Media share

revenue’ revenue of total

Company Domicile (Euro mills) (Euro mills) revenue (%)
1 Bertelsmann AG Germany 15 253 15 253 100
2 Vivendi? France 9054 28 813 31
3 BSkyB® Great Britain 8374 8374 100
4 Lagardere France 7 657 7 657 100
5 Pearson Great Britain 6 756 6 756 100
6 Reed Elsevier The Netherlands/Great Britain 6 521 7 392 88
7 ARD Germany 6 221 6 221 100
8 BBC* Great Britain 5862 5862 100
9 Mediaset® ltaly 4250 4250 100
10  Virgin Media Great Britain/lUSA 3871 4601 84
11 Bonnier Sweden 3374 3640 93
12 Wolters Kluwer The Netherlands 3354 3354 100
13 Axel Springer Germany 3185 3185 100
14 France Télévision France 3004 3004 100
15 RAIl Italy 2974 2974 100
16 ProSiebenSat.1 Germany 2971 2971 100
17 Hubert Burda Media Germany 2745 2745 100
18  Grupo Prisa Spain 2734 2734 100
19  TF1- Société Télévision Frangaise France 2620 2620 100
20 ITVPIc Great Britain 2466 2466 100
21  Sanoma Finland 2 367 2746 86
22 Verlagsgruppe Georg von Holtzbrink® Germany 2255 2255 100
23  Daily Mail & General Trust Great Britain 2141 2293 93
24  RCS Media Group ltaly 2075 2075 100
25 Bauer Media Group Germany 2004 2004 100

' Media revenue refers to revenue from advertising, publishing, radio or television transmissions, TV and film production, music publishing,
printing, distribution services, subscriptions, government support etc. Retail sales, theme parks, games etc are not included.
2 Telecom (SFR and Maroc Telecom), revenue 16 368 Euro millions, and games, revenue 3 432 Euro millions, not included in media revenue.

% Fiscal year 2011 (07) — 2012 (06).
* Fiscal year 2011 (04) — 2012 (03).

% Revenue for the advertising agency Publitalia 80 unknown and therefore not excluded from media revenue.

® Fiscal year 2010.

Sources: Company annual reports (processed), company websites, Institut fir Medien- und Kommunikationspolitik (www.mediadb.eu).
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Tabell 2.21 The largest media companies in the world by revenue 2011 (USD millions)

Media Total Media share
revenue' revenue of total
Company Domicile (USD mills) (USD mills) revenue (%)

1 Comcast? USA 40 583 55 842 73
2 News Corporation3 USA 33 706 33 706 100
3 Time Warner Inc* USA 28 974 28 974 100
4 The DirecTV Group USA 27 226 27 226 100
6 The Walt Disney Company® ® USA 26 047 40 893 64
5 Bertelsmann AG Germany 21208 21208 100
7 Viacom Inc.’ USA 14 914 14 914 100
8 Dish Network USA 14 048 14 048 100
9 Time Warner Cable* USA 12 938 19 675 66
10 Vivendi’ France 12 589 40 063 31
11 CBS Corporation8 USA 12 351 14 245 87
12 Cox Enterprisesg USA 11 100 14 700 76
13 Lagardére France 10 647 10 647 100
14 BSkyB® Great Britain 10 759 10 759 100
15 Liberty Global USA 9511 9511 100
16 Pearson Great Britain 9394 9394 100
17 Reed Elsevier The Netherlands/Great Britain 9 067 10 278 88
18 NHK - Nippon Hoso Kyokai' Japan 8705 8705 100
19 ARD Germany 8 650 8 650 100
20 BBC" Great Britain 8151 8151 100
21 Fuji Media Holdings Japan 7 461 7 461 100
22 Sony Corporation Japan 7150 42 186 17
23 Globo Brazil 6574 6574 100
24 Advance Publications USA 6 550 6 550 100
25 Cablevision USA 6432 6 701 96

' Media revenue refers to revenue from advertising, publishing, radio or television transmissions, TV and film production, music publishing,

printing, distribution services, subscriptions, government support etc. Retail sales, theme parks, games etc are not included.
2 Comcast acquired 51 per cent of the share capital in NBC Universal in January 2011.

3 Fiscal year 2011 (07) — 2012 (06).
4 Time Warner Cable was separated from Time Warner Inc in March 2009. Time Warner Inc has no longer an ownership interest in Time
Warner Cable.

®Fiscal year 2010 (10) — 2011 (09).
® Parks and Resorts, revenue 10 761 USD millions, and Consumer Products, revenue 2 678 USD millions, not included in media revenue.
"Telecom (SFR, GVT and Maroc Telecom), revenue 22 759 USD millions, and games, revenue 4 772 USD millions, not included in media
revenue.

8 Qutdoor advertising, revenue 1 819 USD millions, not included in media revenue.
® Telecom revenue included in media revenue.

"% Fiscal year 2011 (04) — 2012 (03).

Sources: Company annual reports (processed), company websites, Institut fir Medien- und Kommunikationspolitik (www.mediadb.eu).
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Figur 3.1 Bredbandsinfrastruktur

Lagenhetsnét

Omfattar Den uppkoppling som finns i bostaden, ansluten till fastighetsnatet. Kan vara
fast och ha ett eller flera uttag och/eller tradlos.

Ags av Lagenhetsinnehavaren

Fastighetsnit
Omfattar Sjalva néatet inne i en fastighet som gor att varje lagenhet har en anslutning.

Ar antingen stjarnnat eller kaskadnat.

Ags av Fastighetsdgaren

Omradesnat
Omfattar Flera fastigheter inom ett bostadsomrade kopplas samman for att ha en gemensam ingang,

eller s& f& som mdjligt, till stadsnatet (anslutningen till stadsnatet ar en i sig en kostnad).
(om enbart en huskropp ansluts denna direkt till stadsnatet)

Ags av Bostadsrattsférening med flera fastigheter, villaférening.
Stadsnat

Omfattar Nat som férbinder olika delar av en kommun, anslutna till stomnatet. Fiberoptisk kabel.

Finns aven parallella system till stadsnat, t ex Skanova.

Ags av 85% av stadsnaten ags av kommuner (ofta via det lokala energibolaget).
Stomnit

Omfattar Forbinder olika delar av landet, bestar av fiberoptisk kabel.

Ags av Statliga bolag, t ex TeliaSonera, Banverket, Teracom och Svenska Kraftnat

Geografisk omfattning

Kaélla: Kartldggning av affdrsmodeller mellan operatdrer och fastighetsdgare, 2009 (Post- och telestyrelsen), Svenska Stadsnéatsforeningen
www.ssnf.org.
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Tabell 3.1 Internetkunder bland privatpersoner och foretag 1995-2012 (tusental)

Privatpersoner Foretag Totalt
(1 000-tal) (1 000-tal) (1 000-tal)

1995 41 14 54
2000 1971 277 2248
2005 2964 338 3302
2006 3268 327 3595
2007 3518 441 3958
2008 3697 573 4270
2009 4175 838 5013
2010 5095 1243 6338
2011 6 505 1947 8451
2012 7 800 2382 10 182

Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen [2013-08-27].

Tabell 3.2 Aktiva privata internetabonnemang per anslutningsform 2000-2012 (tusental)

Internetabonnemang, privat 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Uppringd anslutning 1858 1223 1022 700 415 289 211 187 80
PSTN (Modem <56 kbps) 1784 1207 1005 688 414 289 211 187 80
ISDN 74 16 17 12 1 1 0 0 1
Fast bredband 113 1741 2220 2590 2692 2747 2804 2831 2879
xDSL 22 1083 1378 1552 1562 1499 1431 1356 1284
Kabel-tv 56 354 453 535 561 578 594 604 585
Fast radio 0 7 4 4 3 3 2 2 2
Satellit 0,5 0,8 0,6 0,0 0,0 .
Fiber och fiber-LAN 0 295 379 493 566 668 774 868 1007
Ovrig bredbandsanslutning 35 2 6 5 0 0 3 2 1
Mobil bredbandsanslutning 0 0 26 228 591 1138 2080 3486 4840
varav som fristdende tjanst 0 0 26 228 591 893 1167 1302 1409
varav som tillaggstjanst 0 0 0 0 0 245 912 2184 3431

Anm: Med aktivt abonnemang avses det abonnemang som anvant sin access minst en gang under det sista kvartalet i matperioden (galler
endast de kunder som inte betalar abonnemangsavgift). Om kunden betalar abonnemangsavgift anses kunden vara aktiv om betalning skett
under det sista kvartalet i matperioden.

Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen [2013-08-27].

Figur 3.2 Internetanslutning i hushall efter anslutningform 2000-2012 (tusental)

Tusental
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Kaélla: Post- och telestyrelsen, Statistikportalen (augusti 2013).
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Tabell 3.3 Abonnemang for fast och mobil telefoni 2000-2012 (tusental)

Antal abonnemang totalt Antal privata1 abonnemang

Fast telefoni Mobil telefoni Fast telefoni Mobil telefoni

2000 6 056 4 567 6372 5073
2005 5601 4271 9104 7 336
2006 5487 4258 9607 7716
2007 5407 4203 10 117 8068
2008 5217 4034 10 892 8573
2009 5003 3850 11750 9247
2010 4734 3631 12 692 9923
2011 4482 3397 13 395 10 344
2012 4169 3150 13 946 10 762

' Om det inte &r privata (hushall) abonnemang, ar det féretag.

Anm: Tabellen omfattar abonnemang samt aktiva kontantkort. Kontantkorten har definierats som privat da det inte gar att avgéra om kdparen
ar en privatperson eller ett foretag.
Matpunkten ar sista december respektive ar.

Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen [2013-08-27].

Tabell 3.4 Telekomoperatorernas intakter av elektronisk kommunikation fran slutkund’ 2000-2012
(miljoner kronor)

Intékter i miljoner kronor

Mobil telefoni Data-

Fast (ej mobil Mobil Fast internet- kommunikations- Totala

telefoni datatrafik) datatrafik anslutning2 tianster intakter

2000 26 044 14 407 0 3548 44 020
2001 26 537 16 248 0 4 555 4454 51834
2002 25272 16 746 14 5360 4 868 52 320
2003 25 047 16 687 22 5763 4 856 52 443
2004 23 957 16 277 150 6 697 4604 51760
2005 21883 16 859 326 7 250 4635 51038
2006 19 605 16 686 602 8 050 4638 49 672
2007 18 116 18 287 965 8 337 4401 50 201
2008 16 322 18 677 1704 8 809 4410 50 020
2009 15573 18 965 2696 8 800 4508 50 641
2010 14 442 20 056 4205 8 549 4741 52 092
2011 13017 20 661 5842 8545 4 836 53 000
2012 11517 20 525 7 065 8 637 4849 52 693

' Avser anvandare av fast telefoni och mobila teletjanster, saval privatpersoner som foretag.

2 XDSL, kabel-tv, fiber-LAN och 6vriga fasta accesser.

Exklusive intakter fran mobil bredbandsaccess (redovisas under mobila datatrafik). Inkluderar anslutnings- och andra engangsavgifter samt
fasta och rorliga avgifter for bredbandsaccess, e-post endast da detta ingar i den fasta avgiften.

Anm: Intakter for fast telefoni och mobila teletjanster ar t ex samtalstaxa och abonnemang. Intékter for SMS ingar. Intékter for MMS, mobila
mervéardestjanster, samtrafik, internationell roaming och koncerninterna intakter ingar ej. Intdkterna som presenteras ar exklusive intakter fran
tredje part, d v s personer som pa olika séatt bidrar till tjdnsternas innehall men inte &r anvandare av dem.

Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen [2013-11-13].
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Figur 3.3 Olika tjansters andelar av telekomforetagens genomsnittliga manadsintakt per hushall
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----- Fasta samtalstjanster®
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Mobila samtalstjanster**
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20
0
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* Exklusive uppringd internetaccess. **Mobila samtalstjanster, sms, mms och mobil datatrafik.
Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen [2013-09-04].
Tabell 3.5 Genomsnittlig manadsintakt for telekomféretagen per hushall 2000-2012 (kronor)
2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Fasta samtalstjanster’ 263 246 229 215 195 177 160 141 121
Mobila samtalstjénster 118 155 156 177 190 186 202 207 204
Mobil datatrafik 0 2 4 7 17 29 45 66 77
SMS 10 26 26 28 29 37 34 35 35
MMS 0 1 2 2 2 2 2 3 3
Internettjanst (exkl. mobil data) 43 99 114 124 128 126 124 123 123
Intakt per manad fran ett
genomsnittshushall? 434 530 531 553 561 558 567 574 563
Tillvaxt fran foregaende ar (%) 1 0 4 1 -1 2 1 -2

" Exkl uppring internetaccess.

2 Beraknat pa SCB:s antal kosthushall i Sverige. Vid arsskiftet 2011/2012 fanns det ca 4 656 000 kosthushall i Sverige.

Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen www.statistik.pts.se/start/ [2013-09-04].

Tabell 3.6 Telekomoperatorernas intakter fran internetanslutning 2000-2012 (miljoner kronor, procent)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Intékter frén internet (Mkr)
Privatkunder 2240 5283 6100 6 649 6871 6913 6874 6 905 6872
Foéretag 1307 1968 1950 1688 1938 1887 1676 1640 1765
Intakter totalt 3548 7 250 8 050 8337 8 809 8 800 8 549 8 545 8637
Férdelning av intékter fran internet (%)
Privatkunder 63 73 76 80 78 79 80 81 80
Foéretag 37 27 24 20 22 21 20 19 20
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Anm: Inkluderar ej samtrafikintékter, koncerninterna intakter eller mobil datatrafik. Avser intékter fran slutkund. Inkluderar anslutnings- och
andra engangsavgifter samt fasta och rorliga avgifter for bredbandsaccess, e-post endast da detta ingar i den fasta avgiften.

Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen [2013-09-04].
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Tabell 3.7 Mobila datatjanster: abonnemang, intakter och trafik 2002-2012 (antal, miljoner kronor, Tbyte)

Abonnemang med varav andel
aktiva anvandare av  varav andel Intékter av mobil fran privata Trafik for mobila varav andel
mobila datatjénster privata datatrafik anvandare datatjanster privata anvandare
(1 000-tal)® (%) (miljoner kronor) (%) (Tbyte) (%)
2002 91 44 14 7 1 0
2003 516 69 22 23 2 50
2004 973 78 150 46 10 60
2005 2558 76 326 38 60 50
2006 3728 74 602 37 203 51
2007 6 027 76 965 40 2191 79
2008" 5268 75 1704 55 13720 87
2009 6 509 74 2696 60 27 839 84
2010 7 860 76 4205 60 53 110 84
2011 9191 75 5842 63 100 806 86
2012 9973 75 7 065 61 176 379 86

" GSM-, UMTS- och CDMA 2000- och LTE-abonnemang.

Fragan har omdefinierats infor forsta halvaret 2008. Det har &ven historiskt varit svart for operatorerna att skilja mellan abonnemang och
kontantkort for enbart samtalstjéinster och abonnemang och kontantkort for bade samtalstjanster och mobil paketdata. Av den anledningen
ar jamférbarheten mellan perioderna begransad.

Anm: | de fall varden saknas eller fordelning inte kunnat géras av data har skattning vanligtvis gjorts utifran férdelning av abonnemang.

Kaélla: Post- och telestyrelsen,Statistikportalen [2013-11-13].

Figur 3.4 Operatorernas marknadsandelar av bredbandabonnemang totalt 2007-2012 (%)
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Kaélla: Post- och telestyrelsen, Statistikportalen [2013-06-13].
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Tabell 3.8 Operatorernas marknadsandelar for fasta och mobila bredbandsabonnemang 2007-2012

(procent)

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Fast bredband
TeliaSonera 38 39 38 38 38 39
Tele2 5 6 7 8 8 8
Telenor 24 21 20 18 17 18
Comhem 17 17 18 18 18 18
Ovriga 15 17 18 19 20 19
Mobilt bredband
TeliaSonera 39 39 36 35 36 35
Tele2 25 20 17 19 22 23
Telenor 15 18 27 26 25 24
Hi3g 19 21 18 19 15 15
Ovriga 3 2 2 2 2 3

Kaélla: Post- och telestyrelsen, Statistikportalen [2013-06-13].

Figur 3.5 Operatérernas marknadsandelar for mobila samtals- och datatjanstabonnemang 2007-2012 (%)
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Kaélla: Post- och telestyrelsen, Statistikportalen [2013-06-13].
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Tabell 3.9 Internetreklamens nettointakter 2006-2012, I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva (miljoner
kronor)

Intakter i Mkr' Figur 3.6 Intékternas fordelning for internetreklam 2012 (%)
Lépande pris Fast pris

Webb-tv
4%

—_—

2006 3139 3470

2007 4273 4622
2008 5211 5447 Online-
2009 5348 5 607 Display- k:ftti;'ggi{/
2010 6122 6338 annonse- 29%
2011 6 986 7048 g 23570

2012 7813 7813

Sokords-

marknads-
E-post- f°”29
marknads- 37%

foring
1%

Anm: Omfattar onlinekataloger/eftertext, sdkordsmarknadsféring, e-postmarknadsforing, displayannonsering samt webb-tv.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2013.

Tabell 3.10 Intakter for reklam i mobiltelefon 2006-2012 (distributionsintakter i miljoner kronor)

Intékter (Mkr)
for distribution och betald annonsplats Figur 3.7 Reklamintdkter mobil distribution i fast pris 2006-2012
. . ) (miljoner kronor, 2012 ars prisniva) )
Lépande pris Fast pris
2006 5 6 500 - Mkr
2007 21 22
2008 38 40 400 -
2009 50 53
300
2010 63 65
2011 189 191 200 -
2012 418 418 100
0 T T T T . ,

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Anm: Uppgifterna galler féor kampanjer och annonsplatser. Inga betaltjanster omfattas.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2013.
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Tabell 3.11 Tillgang till internet i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1995-2012 (procent)

1995 2000 2005 2009 2010 2011 2012

Totalt Befolkningen 9-79 ar 3 52 74 90 88 89 90
Vuxna 18-79 ar 2 50 73 88 88 89 90

Barn/ungdom 9-17 ar 4 68 83 97 88 90 94

Kén Méan 9-79 ar 3 53 78 91 89 90 92
Kvinnor 9-79 ar 2 48 70 88 87 87 89

Méan 18-79 ar 3 53 77 90 89 90 91

Kvinnor 18-79 ar 2 46 69 87 87 87 88

Pojkar 9-17 ar 4 76 86 98 90 92 95

Flickor 9-17 ar 5 59 79 97 85 86 93

Alder 9-14 ar 4 66 79 96 83 85 92
15-19 ar 6 71 89 99 97 98 98

20-24 ar 3 53 79 96 99 98 99

25-34 ar 4 63 84 96 98 99 99

35-44 ar 3 67 87 98 97 97 98

45-54 ar 2 64 84 94 93 97 96

55-64 ar 1 41 71 87 90 89 89

65-79 ar 0 13 36 66 67 68 74

Utbildning Férgymnasial < 9 ar 0 20 43 62 63 61 66
(16-79 ar) Foérgymnasial 9-10 ar 1 36 57 76 76 7 76
Gymnasial < 2 ar 1 55 78 92 88 91 88

Gymnasial > 2 ar 4 59 80 93 94 93 95
Hégskola/universitet < 3 ar 7 63 83 93 93 95 95
Hégskola/universitet > 3 ar 6 74 88 96 95 96 95

Utbildning/kén Lagutbildade méan 1 26 54 66 68 71 73
(16-79 ar) Lagutbildade kvinnor 1 22 39 54 67 61 64
Gymnasieutbildade man 3 58 85 93 94 94 96
Gymnasieutbildade kvinnor 1 54 73 85 90 91 90

Hogutbildade mén 8 72 86 93 96 96 96

Hoégutbildade kvinnor 4 66 84 91 93 94 94

Sysselsattning Forvarvsarbetande 3 62 92 92 95 95 96
(16-79 ar) Pensionarer 0 15 40 62 69 69 74
Studerande 5 66 85 97 99 98 99

Hushallsstorlek En person 1 29 47 66 74 71 75
Tva personer 2 41 67 80 86 88 90

Tre personer 3 67 87 93 94 98 97

Fyra eller fler 4 69 87 94 94 94 96

Hemort Stockholmsregionen 7 60 77 88 87 91 94
Goteborgs-/Malmoregionen 2 56 81 89 90 92 92

Ovriga landet 2 49 72 83 87 87 89

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2012.

Tabell 3.12 Tillgang till internet via olika typer av utrustning i befolkningen 16-74 ar 2003-2012 (procent)

2003 2006 2009 2012
Tillgang till internet totalt 73 83 89 94
Internetanslutning
med modem och telefonlinje (inkl ISDN) 32 26 15 1
med ADSL eller annan DSL-form 16 43 62 36
i lokalt natverk eller annan snabb férbindelse t.ex.
kabel-tv eller LAN 1 12 20 29
i annan form 15 0 21 .
via 3G-natet . . . 61
via GSM-nétet . . . 2
genom mobilt bredband via mobiltelefon . . . 46
genom mobilt bredband via stationar/barbar dator . . . 32

Kaélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver indiver och IT, 2009 och 2013.
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Tabell 3.13 Tillgang till internet via olika typer av utrustning efter kon och alder i befolkningen 16-74 ar

2012 (procent)

Kén Alder

Totalt Méan Kvinnor 16-24 25-34 35-44 45-54 55-74
Tillgang till internet 94 93 94 99 97 99 96 85
Internetanslutning med/genom/via
uppringt modem och telefonlinje eller ISDN 1 1 1 1 0 0 3 1
ADSL eller annan DSL-form 36 38 33 27 31 32 43 40
annan snabb férbindelse t.ex. kabel-tv
eller LAN 29 31 26 29 38 31 28 22
3G-natet 61 61 62 76 71 71 66 40
GSM-natet 2 2 3 3 2 2 3 2
mobilt bredband via mobiltelefon 46 45 47 68 57 59 45 22
mobilt bredband via stationar/barbar dator 32 31 33 28 34 37 40 26

Kaélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver indiver och IT, 2013.

Tabell 3.14 Tillgang till smartphone, surfplatta och persondator i hemmet i befolkningen 9-79 ar

2011-2012 (procent)

Smartphone Surfplatta Persondator
2010 2011 2012 2011 2012 2012
Totalt 14 36 54 7 18 92
Kén
Man 16 40 57 8 20 92
Kvinnor 13 33 50 6 17 91
Alder 96
9-14 14 43 61 12 31 99
15-24 25 57 82 10 26 99
25-34 23 56 74 9 25 98
45-64 11 29 50 6 15 94
65-79 3 7 17 2 5 75
Utbildning (16-79 ér)
Lag 4 11 22 2 6 71
Mellan 14 36 56 6 14 93
Hég 19 43 59 9 21 96

Kaéllor: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2012, Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Figur 3.8 Innehav av dator, smart mobil och surfplatta i kombination bland internetanvandare 12+ 2013 (%)
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Kaélla: Findahl, 2013 (.SE Stiftelsen for internetinfrastruktur).
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Tabell 3.15 Internetanvandning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2000-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Totalt'
2000 32 36 28 26 48 46 29 5 9 35 52
2002 32 36 29 28 44 43 31 8 12 33 44
2003 33 38 29 28 42 43 34 9 14 37 43
2004 35 37 33 23 48 46 35 11 14 38 48
2005 42 46 38 34 54 54 44 15 21 46 53
2006 62 68 57 63 84 73 62 26 30 64 73
2007 64 68 60 64 86 77 65 29 33 68 75
2008 68 72 64 66 86 80 66 39 38 71 78
2009 65 69 61 65 85 78 63 34 35 68 75
2010 68 71 66 59 89 84 69 40 42 73 77
2011 74 75 72 71 94 89 73 44 42 76 84
2012 74 76 71 70 91 88 75 48 45 77 81

' Den totala andelen internetanvandare bygger pa en sammanvéagning av andelen anvandare i hemmet, andelen anvandare pa skola/arbete
samt pa annan plats en genomsnittlig dag.

Kaéllor: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2008, Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009-2012.

Tabell 3.16 Anvandningstid bland internetanvandare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2000-2012 (minuter)

Koén Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
2000 65 70 58 37 66 69 63 562 55 67 68
2002 63 72 53 50 64 68 61 43? 57 61 66
2003 72 77 65 50 76 80 68 39° 53 81 71
2004 72 79 65 55 76 79 68 522 67 73 74
2005 75 85 64 62 85 79 73 512 58 78 77
2006 90 100 79 77 132 94 76 50 77 89 90
2007 96 105 83 82 128 104 85 53 74 95 99
2008 101 112 90 83 141 112 86 58 90 97 106
2009 106 114 97 101 155 108 86 65 82 109 103
2010 119 129 110 87 167 137 100 70 86 122 125
2011 133 146 120 88 196 153 111 69 103 140 137
2012 130 140 121 104 201 147 110 73 95 132 131

! Uppgiften redovisas ej eftersom antalet svarspersoner ar lagt.
2 Antalet svarspersoner ar under 100 och siffran bor darfor tolkas med forsiktighet.

Anm: Svarspersonerna har utifran pa forhand angivna intervall fatt ange hur lange de anvant ett visst medium under gardagen. Intervallen har
sedan réknats om till genomsnittlig anvandartid.

Kaéllor: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2008, Nordicom-Sverige Mediebarometer 2009—-2012.
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Tabell 3.17 Anvandningsomraden for internet i befolkningen 16-74 ar 2003-2012 (procent)

2003 2006 2009 2010 2011 2012
Skicka/ta emot e-post 66 74 83 84 . 86
Internettelefoni/videokonferens 3 9 19 21 27 38
Annan kommunikation (chatta) 18 25 35 46 . 54
Lyssna pa radio eller titta pa TV 15 28 50 56 - 63
Lyssna till musik, spela spel eller ladda ner
musik/spel/bilder 27 34 . . . 56
Lésa eller ladda ner nattidningar eller elektroniska
tidskrifter 30 41 50 54 . .
Tittat pa nyhetssajter . . . . 77 80
Spelat onlinespel . . . . . 18
Anvanda tjanster med anknytning till resor och
inkvartering 30 45 48 52 49 54
Leta efter jobb eller skicka jobbanstkan . 24 22 25 26 .
Anvanda internetbank 38 57 71 75 78 79
Kopa/bestalla varor eller tjanster 23 39 45 50 53 .
Sélja varor och tjanster . . . . 19 14
Soéka information om varor och tjanster 64 74 77 82 75 83
Soéka halsoinformation . . . - 47
Soka pa wikipedia eller andra wiki-webblatser . . . . 58 .
Bokat tid hos lakare eller tandlakare via en webbsida . . . . . 16
Lasa eller skicka in asikter om medborgerliga eller
politiska fragor . . . . 11
Rosta i webbenkater om medborgerliga eller politiska
fragor . . . . 12
Delta pa sociala natverkssajter . . . . 54
Delta pa professionella natverkssajter . . . . 10 .
Laddat upp eget skapat material till webbsida . . . . . 34
Skapat webbsida eller blogg . . . . . 10

Anm: Anvandningen avser nagon gang under de senaste tre manaderna.

Kélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver individer och IT, www.scb.se, 2013.

Figur 3.9 Anvandning av sociala och traditionella medier online i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig
dag 2009-2012 (%)

60 4 %

50 47 Sociala medier

40

31 32 Traditionella

medier online

30 26

25
20

10

2009 2010 2011 2012

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2010-2012.
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Tabell 3.18 Andel av befolkningen 9-79 ar som tagit del av nyheter online en genomsnittlig dag 2012

(procent)
Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Dagstidnings webbsaijt 19 22 17 3 19 30 22 12 8 21 28
Tv-kanals webbsajt 3 4 2 1 3 4 3 2 2 3 4
Radiokanals webbsaijt 1 2 1 2 2 2 1 1 2 2
Sarskild nyhetstjanst 2 2 1 1 2 3 2 1 1 3 2
Blogg 2 1 2 1 4 4 1 1 1 2 2
Facebook 10 10 11 8 26 16 6 3 4 11 11
Twitter 1 2 1 3 2 1 1 1
Andra sociala medier 4 4 3 1 5 5 3 2 1 4 4
Tog inte del av onlinenyheter 64 60 67 79 49 50 65 79 81 61 56

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2012.

Tabell 3.19 Anvandning av traditionella medier online bland internetanvandare 9-79 ar en genomsnittlig

dag 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44  45-64 65-79 Lag Mellan Hég

Kvallstidning 29 32 25 8 25 39 30 26 27 34 32
Morgontidning 17 20 14 3 13 24 18 19 15 18 23
Annan dagstidning 5 6 4 1 3 6 7 6 3 5 7
Vecko-/manadstidning 2 2 2 1 2 3 2 2 3 1 3
Special-/facktidskrift 2 3 1 0 1 3 3 3 2 2 3
Annan tidning/tidskrift 2 1 0 2 2 2 1 0 2 2
Tittar pa tv/film 15 15 14 22 28 12 10 8 8 13 13
Tv-kanal 10 9 10 10 12 11 8 7 5 8 11
Lyssnar pa musik 33 34 32 57 65 36 15 8 15 32 26
Radiostation 6 6 6 3 7 9 5 3 6 5 7
Faktadatabas 20 22 19 13 28 24 20 12 8 18 26
Nyhetsbrev 5 6 5 1 3 6 6 7 5 5 8
Annan fakta/information 14 14 15 7 10 17 19 11 11 12 19

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 3.20 Anvandning av sociala medier bland internetanvandare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012

(procent)
Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24  25-44  45-64  65-79 Lag Mellan Hog
Besoker socialt natverk/
diskussionsforum’ 60 54 66 62 87 70 47 32 41 63 57
Aktiv pa socialt natverk/
diskussionsforum’ 49 46 53 62 78 57 34 22 32 50 44
Laser blogg 18 12 25 22 33 20 10 9 10 14 18
Skriver i egen blogg 4 2 6 10 7 4 1 2 2 3 2
Kommenterar inlagg i blogg 4 2 6 8 6 6 3 2 1 3 5
Laser twitter 6 6 5 6 14 7 2 2 4 5 5
Twittrar 3 3 2 2 7 3 1 0 1 3 2
Tittar pa videoklipp 31 37 25 62 60 31 15 9 15 28 24
Lagger ut videoklipp 2 2 1 5 2 2 1 1 1 1 1
Spelar spel 21 23 19 57 34 18 10 10 13 19 12
Deltar i onlinespels community 7 9 4 16 15 6 2 1 2 7 3
E-post 63 61 65 27 59 69 70 65 50 64 75
Messenger 16 17 13 32 35 12 7 5 5 15 10
" Med socialt natverk avses har socialt natverk/community, diskussionforum/chatt-grupp eller virtuellt community/virtuell varld.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 3.21 Daglig anvandning av Facebook och Instagram i olika aldersgrupper av internetanvandare
2012-2013 (procent)

Facebook

2012 2013
Totalt 12+ 41 45
12-15 ar 62 63
16-25 ar 73 76
26-35 ar 53 59
36-45 ar 40 49
46-55 ar 32 39
56-65 ar 18 21
66-75 ar 11 11
76+ ar 5 5

Instagram

2013
Totalt 12+ 5
12--15ar 27
16-19 ar 17
20-25 ar 12
26-35 ar 2
36-45 ar 0
46-55 ar 0
56-65 ar 0
66-75 ar 0
76+ ar 0

Kaélla: Findahl, 2013 (.SE Stiftelsen for internetinfrastruktur).

Tabell 3.22 De popularaste medie-webbplatserna vecka 35 2013 (tusental unika webblasare)

Unika

webbléasare Vardag Helgdag Besdk Sidvisningar
Plac Webbplats (1 000) (1 000) (1 000) (1 000) (1000) Kategori
1. www.aftonbladet.se 4937 1712 1358 21722 79 023 Dagstidning
2. blocket.se 3339 911 822 9 881 180 252 Radannonser
3. hitta.se 3128 749 512 6 085 17 433 Katalog och kartor
4. www.expressen.se 2269 682 567 7621 26 584 Dagstidning
5. Eniro.se 2064 462 259 3458 13 666 Katalog och kartor
6. svt.se 1795 420 424 4523 20 386 Nyheter, tv-programinfo
7. sviplay.se 1555 357 412 3814 14 740 Strommade tv-program
8. hemnet.se 1542 404 315 3787 21521 Bostadsannonser
9. svd.se 1523 363 265 3243 8 544 Dagstidning
10.  Aftonbladet WebbTV 1500 343 283 2612 3744 Nyheter
11. DN.se 1400 394 315 4167 11 588 Dagstidning
12. prisjakt.nu 915 177 165 1493 5919 Prisjamforelsetjanst
13.  tv.nu 804 209 244 2187 11026 TV-tablaer
14. dise 768 270 120 2886 11425 Dagstidning
15.  SL 741 162 130 1380 5998 Kollektivtrafik
16. Klart.se 731 192 182 1736 4297 Vadertjanst
17. familjeliv.se 694 131 118 1108 5136 Community
18.  SF Bio 642 100 132 905 3911 Biografbiljetter
19. laget.se 635 143 140 1378 5619 Hemsidesleverantor
20. gp.se 559 143 107 1372 4298 Dagstidning

Anm: Endast anslutna sajter ingar i KIA Index redovisning. Det finns séledes sajter som kan vara storre &n de som ingar i listan men som inte

redovisas med nagon officiell, kontrollerad besokssiffra.

Kaélla: KIA Index www.kiaindex.net, 2013 (Sveriges Annonsorer).
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Tabell 3.23 Olika typer av abonnemang bland mobiltelefoninnehavare 15-85 ar 2011-2012 (procent)

Kén Alder

Totalt Méan Kvinnor 16-19 20-24 25-29 30-39 40-49 50-59 60-75 76-85
Kontantkort
2011 33 33 34 37 31 26 19 27 27 43 54
2012 28 27 29 34 12 17 18 23 23 38 45
Abonnemang
2011 54 51 56 64 73 66 67 57 57 47 26
2012 58 55 60 66 87 72 68 57 59 52 33
Tjanstemobil
2011 23 51 17 2 5 19 29 40 43 13 2
2012 26 32 20 3 17 26 44 43 38 12 1
Antal svar
2012 1631 772 859 59 78 101 190 295 299 474 135

Kaélla: Bolin, 2013 (SOM-institutet).

Figur 3.10 Anvandningsomraden bland mobiltelefonanvandare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (%)
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* Med socialt natverk avses hér socialt natverk/community, diskussionforum/chatt-grupp eller virtuellt community/virtuell varld.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012 (bearbetning).
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Tabell 3.24 Anvandningsomraden i mobiltelefon bland mobiltelefonanvandare 9-79 ar en genomsnittlig

dag 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Tala i telefon 75 75 76 64 74 79 74 77 67 77 77
Skicka SMS eller MMS 67 66 69 67 79 70 59 54 53 68 67
Besoka socialt natverk/
diskussionsforum 38 35 42 55 62 44 18 21 33 41 32
Aktiv pa socialt natverk/
diskussionsforum’ 27 24 29 41 48 27 13 10 21 28 21
Lasa blogg 7 4 10 20 11 7 2 6 6 6 5
Skriva i egen blogg 2 1 3 4 4 1 0 4 0 2 1
Kommentera inlagg i blogg 1 0 1 1 2 1 0 0 0 0 1
Lasa twitter 4 4 4 4 10 4 2 2 1 5 3
Twittra 3 3 2 1 6 2 1 2 3 2 2
Titta pa videoklipp 9 11 7 25 19 7 2 6 6 10 4
Lagga ut videoklipp 1 1 1 1 2 2 0 4 0 1 1
Spela spel 13 13 13 25 20 15 6 6 7 14 10
Delta i onlinespels community 2 2 2 1 3 3 1 2 0 3 3
E-post 29 31 27 12 28 37 24 29 18 29 34
Messenger 3 4 3 7 8 3 1 0 1 3 3

' Med socialt natverk/diskussionforum avses har socialt natverk/community, diskussionforum/chatt-grupp eller virtuellt community/virtuell

varld.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 3.25 Anvandning av medier i mobiltelefon bland mobiltelefonanvandare 9-79 ar en genomsnittlig

dag 2012 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Kvallstidning 15 19 11 8 13 22 10 13 15 17 15
Morgontidning 9 11 8 3 8 13 8 15 11 8 11
Annan dagstidning 1 1 2 0 0 2 2 0 0 1 2
Vecko-/manadstidning 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0
Special-/facktidskrift 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Annan tidning/tidskrift 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0
Titta pa tv/film 1 1 1 1 2 0 1 2 0 1 0
TV-kanal 2 2 3 5 2 3 2 0 3 2 2
Lyssna pa musik 18 20 16 31 39 17 7 4 4 20 14
Radiostation 5 6 5 7 6 6 4 4 1 7 5
Faktadatabas 6 7 6 7 9 7 4 6 1 6 6
Nyhetsbrev 2 1 2 0 1 2 2 6 4 1 2
Annan fakta\information 5 5 4 4 3 6 4 6 7 5 5

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 3.26 Daglig nyhetsanvandning via olika nyhetsvagar i mobiltelefonen bland anvandare av mobila
nyheter 16-85 ar 2012 (procent)

Mobil-/ App i Sociala

webbsaijt mobilen Soktjanst medier E-post
Totalt 32 37 19 12 10
Koén
Man 38 38 23 13 12
Kvinnor 25 35 15 10
Alder
16-29 32 42 23 20
30-49 40 44 20 12 11
50-64 23 28 17 6 12
65-85 13 10 6 0
Smartphoneinnehavare 34 41 20 13 1
Ej smartphoneinnehavare 8 3 5 3

Kaélla: Westlund, 2013 (SOM-institutet).

Tabell 3.27 De popularaste medie-mobilsajterna vecka 35 2013 (tusental unika webblasare)

Unika

anvandare Vardag Helgdag Besdk Sidvisningar
Plac Namn (1 000) (1 000) (1000) (1 000) (1000) Kategori
1. Aftonbladet Mobil 3121 1360 1319 22 361 051 103 148  Dagstidning
2. Expressen Mobil 1036 303 281 3585555 12385 Dagstidning
3. mobil.hitta.se 819 169 161 1436 221 3544 Katalog, kartor
4. mobil.blocket.se 758 185 190 2016 380 24319 Radannonser
5. Eniro Mobil 501 91 82 700 081 2164  Katalog, kartor
6. mobil.svd.se 481 104 118 949 749 2303 Dagstidning
7. mobil.dn.se 424 124 129 1355 649 4282  Dagstidning
8. mobil.familjeliv.se 322 68 69 621 395 1689 Community
9. mobil.tv.nu 248 56 7 598 570 1778  tv-tablaer
10.  Appguiden.se 235 39 38 279 699 314  Guide (Aftonbladets)
11. mobil.hd.se 72 18 19 193 619 495  Dagstidning
12. mobil.na.se 61 23 22 298 113 867  Dagstidning
13. MacWorld mobil 51 13 13 129 591 287  Tidskrift
14.  mobil.gp.se 48 14 1" 129 808 361  Dagstidning
15. PC for alla mobil 45 9 9 75 368 153  Tidskrift
16.  mobil.vk.se 43 13 15 160 773 501  Dagstidning
17.  mobil.vit.se 38 13 13 155 733 481  Dagstidning
18. NyTeknik Mobil 35 7 5 49 065 133 Tidskrift
19. IDG.se mobil 34 12 10 116 517 221  Tidskrifter
20. Computer Sweden mobil 31 8 5 55217 93  Tidskrift

Anm: Endast anslutna sajter ingar i KIA Index redovisning. Det finns saledes sajter som kan vara storre in i listan men som inte redovisas
med nagon officiell, kontrollerad besokssiffra.

Kaélla: KIA Index www.kiaindex.net, 2013 (Sveriges Annonsorer).
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Figur 4.1 Dagstidningar 1980, 1995 och 2012 (antal)
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Anm: 2012 réknas Expressen/GT/Kvélls-Posten som en tidning. 1995 var GT/Kvalls-Posten en tidning kallad iDAG.

Kaéllor: Nordicom, Presstédsnamnden, Tidningsstatistik AB.

Tabell 4.1 Utgivningsorter for morgontidningar 1945-2013 (antal)

Utgivningsorter med Utgivningsorter Utgivningsorter utgiv':irrllt:sloner

> 3 tidningar med 2 tidningar med 1 tidning totalt
1945 20 51 42 113
1950 20 51 42 113
1955 15 39 53 107
1960 9 32 56 97
1965 5 23 59 87
1970 3 21 65 89
1975 3 21 64 88
1978 3 21 64 88
1998 1 17 63 81
2010 1 15 59 75
2013 1 13 59 73

Anm: Tabellen omfattar morgontidningar som utges minst 3 dagar/vecka.

Kaéllor: Dagstidningarnas ekonomiska villkor, SOU 1965:22, Massmediekoncentration. Lagférslag och motiv, SOU 1980:28, Yttrandefrihet och
konkurrens, SOU 1999:30, Dagspressens ekonomi 2010 (Presstédsnamnden), Tidningsstatistik AB. (bearbetning)
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Tabell 4.2 Dagstidningar efter utgivningsfrekvens 1980-2012 (antal)

Antal utgivningsdagar per vecka

Sju Sex Fem Fyra Tre Tva Ett Totalt
1980 14 64 9 6 18 8 44 163
1985 14 68 10 8 16 6 49 171
1990 13 67 9 6 13 7 49 164
1995 13 67 9 5 13 6 50 163
2000 15 61 8 4 15 6 52 161
2001" 14 59 7 4 14 6 50 154
2002 13 59 6 4 14 6 49 151
2003 13 58 6 4 14 6 51 152
2004 13 60 7 4 15 6 48 153
2005 14 59 4 4 16 7 50 154
2006 14 57 4 4 15 8 49 151
2007 14 57 4 4 15 10 51 155
2008 14 56 4 4 15 9 53 155
2009 14 56 4 4 14 10 58 160
2010 14 56 4 4 14 10 59 161
2011 14 56 4 3 15 10 61 163
20122 14 53 4 3 15 10 63 162

" Fr o m 2001 &r Expressen, GT och Kvéllsposten réaknade som en titel.
2 Fran och med 2012 ingér digitala upplagor och titlar.

Anm: Tabellen inkluderar inte avlidggare och editioner, m a o olika upplagor och varianter av tidningen for spridning i olika geografiska
omréaden.

Kaéllor: TS-boken 1981-2009, TS-tidningen 1/2010-2013 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).

Figur 4.2 Betald dagstidningsupplaga pa vardagar 1980-2012 (tusentals ex)

6 000 Tusentals ex e Totalt
=== \orgontidningar (3—7 dagar/v)
e KvalIstidningar (7 dagar/v)
5000 4 895 4 836 . Fadagarstidningar (1-2 dagar/v)
4000
3418 3454 3482
3000 2 557
076
2000
1168 1096 1125
1000 218 768
768 582
309 286 275 293 246 M 259 264
0 249217
1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012

Anm: Fran och med 2011 ingéar inte Aftonbladet. Tidningen redovisar fr o m 2011 sin upplaga enligt Price Waterhouse Coopers medieintyg
(www.pwc.se/sv/media/pwc-medieintyg.jhtml). Enligt detta uppgick Aftonbladet genomsnittliga dagliga upplaga for papperstidningen 2011 till
ca 271 700 ex och 2012 ca 236 700 (bearbetning av Nordicom). Fran och med 2012 ingar inte Dagens Nyheter och Dagens industri (bagge
storstad morgon), uppgift om kontrollerad upplaga saknas.

2012 ingar digital upplaga om 43 300 ex per utgivningsdag man-son (varav flerdagarstidningar star for 42 800 ex).

Kallor: Tidningsstatistik AB, Nordicom. (bearbetning)
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Tabell 4.3 Betald dagstidningsupplaga pa vardag och séndag 1980-2012 (tusentals ex)

Vardag (mandag-lérdag) Séndag

Morgon- Kvalls- Dags- Morgon- Kvalls- Soéndags-

tidningar  tidningar Fadagars tidningar tidningar tidningar utgivning

(3-7-dgr) (7 dgr) (1-2 dgr) totalt (7-dgr) (7 dgr) Totalt

1990 3482 1125 275 4916 1511 1401 2912
1995 3290 913 293 4 496 1391 1198 2589
2000 3094 768 246 4109 1319 992 2311
2001 3090 735 243 4067 1385 944 2329
2002 3055 758 243 4 056 1379 934 2313
2003 3031 777 239 4048 1361 933 2295
2004 3022 786 224 4031 1340 952 2292
2005 2995 768 235 3998 1387 963 2 350
2006 2944 743 239 3926 1360 910 2270
2007 2915 692 234 3840 1344 860 2204
2008 2815 657 237 3709 1320 806 2126
2009 2730 625 256 3610 1276 772 2048
2010 2627 582 253 3462 1226 736 1962
2011" 2548 249 259 3 055 1185 330 1514
2012"2° 2076 217 264 2 557 809 276 1 086

"Fr.o.m. 2011 ingar inte Aftonbladet. Tidningen redovisar fr o m 2011 sin upplaga enligt Price Waterhouse Coopers medieintyg
(www.pwec.se/sv/media/pwc-medieintyg.jhtml). Enligt detta uppgick Aftonbladet genomsnittliga dagliga upplaga for papperstidningen 2011 till
ca 271 700 ex och 2012 ca 236 700 (bearbetning av Nordicom).

2Fr.o.m. 2012 ingar inte Dagens Nyheter och Dagens industri (bagge storstad morgon). Uppgift om kontrollerad upplaga saknas.

% varav digital upplaga 43 300 ex per utgivningsdag man—son (varav flerdagarstidningar star fr 42 800 ex).

Anm: Avser upplaga per utgivningsdag.

Kaéllor: TS-boken 1981-2009, TS-tidningen 1/2010-2013 (Tidningsstatistik AB).

Tabell 4.4 Upplagans fordelning i prenumererade och l6snummersalda exemplar 2000-2012 (tusentals ex)

1 000-tals ex
Salda Digital upplaga
Upplaga Abonnerad Salda I6snummer ("digitala
totalt’ upplaga2 16snummer® * morgontidning publikationer")
2000 4109 3034 820 98 -
2001 4067 3059 784 94 -
2002 4056 3029 804 88 -
2003 4048 3005 815 82 -
2004 4031 2942 813 74 -
2005 3998 2948 793 73 -
2006 3926 2906 766 69 -
2007 3840 2856 716 69 -
2008 3726 2787 679 66 -
2009 3612 2685 635 61 -
2010 3462 2631 585 50 -
20114 3055 2565 277 47 -
2012*° 2557 2167 239 22 43

' Avser genomsnittlig upplaga vardagar, morgon- saval som kvallstidningar, 1-7 utgavor/vecka.

2 Omfattar alla abonnerade exemplar: Fullt betalda, 1-25% rabatt och 25-50% rabatt. Blockabonnemang ingér ej. Aven abonnerade exemplar
av kvallstidningar ingar, deras andel av den abonnerade upplagan utgér dock mindre an 1%.

% Avser bade kvallstidningar och morgontidningar.

*From 2011 ingar inte Aftonbladet i den TS kontrollerade upplagan. Enligt Price Waterhouse Coopers medieintyg uppgick Aftonbladets
genomsnittliga dagliga upplaga 2011: fér papper 271 700, digitalt 112 300. 2012: papper 236 700 och digitalt 152 500.(bearbetning av
Nordicom)

°From 2012 ingar inte Dagens Nyheter och Dagens industri i den TS-kontrollerade upplagan. Kontrollerad uppgift fran annan kélla saknas.

Anm: Differensen mellan upplaga totalt och abonnerad upplaga plus salda I6snummer utgérs av friex.

Kaéllor: TS-boken 2001-2009, TS-tidningen 1/2010-2013 (Tidningsstatistik AB).
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Tabell 4.5 Gratistidningar och annonsblad 2000-2012 (antal och upplagor)

Antal titlar
Typ 2000 2005 2010 2012
Dagliga gratistidningar1 3 5 9 11
Veckoutgivna gratistidningar1 19 43 94 105
Ovriga gratistidningar1 3 - 2 7
Veckoutgivna annonsblad 13 6 1 -
Ovriga annonsblad 9 16 4 3
Summa 47 70 110 126
Upplaga/utgava i 1000-tal
Typ 2000 2005 2010 2012
Dagliga gratistidningar1 383 763 742 738
Veckoutgivna gratistidningar1 1614 1603 3482 3412
Ovriga gratistidningar1 65 - 20 87
Veckoutgivna annonsblad 460 282 12 -
Ovriga annonsblad 422 395 123 90
Summa 2944 3043 4378 4328
Arsupplaga i 1000-tal
Typ 2000 2005 2010 2012
Dagliga gratistidningar1 105 905 201 247 169 659 164 828
Veckoutgivna gratistidningar12 83 440 79 747 312738 168 426
Ovriga gratistidningar1 1558 - 255 2647
Veckoutgivna annonsblad 20 642 10 193 506 -
Ovriga annonsblad 6 316 8 358 1345 1301
Summa 217 861 291 186 484 503 337 203

"En gratistidning ska besta av minst 25 procent redaktionellt material som i huvudsak utgér allménna nyheter. Detta skiljer den fran att vara
annonsblad.

2 Minskningen av arsupplagan mellan 2010 och 2012 férklaras av att Stockholm City 2010 gick fran flerdagars- till fadagars/veckoutgivning. Till
2011 hade titeln lagts ner vilket forklarar den anmarkningsvarda nedgangen i arsupplaga.

Anm: Tabellerna omfattar enbart tidningar och annonsblad som &r RS-registrerade, d v s har en RS-kontrollerad distribuerad upplaga.
Kaéllor: Svensk Reklamtaxa 2001, 2006, TS-tidningen 1/2011, 1/2013 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).
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Figur 4.3 De storsta agargrupperna inom flerdagarspress, andel av upplagan 2012 (%)
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Anm: Flerdagarspress avser tidningar som utkommer minst 3 dagar/vecka.

Kaélla: Bearbetning av Tidningsstatistiks och Price Waterhouse Coopers upplageuppgifter for ar 2012.

Tabell 4.6 Agargrupper inom flerdagarspress (>3 dagar/vecka) antal tidningar och upplaga 2012

Upplaga Andel av
Antal vardagar total-
Huvudéagare Foretag eller huvudtidning tidningar helar 2012 upplagan (%)
Slakten Bonnier Bonnier AB' 4 687 900 24,0
Familjen Hjérne Stampen AB 15 460 900 16,1
Schibsted Aftonbladet och Svenska Dagbladet2 2 411 100 14,3
Nya Stiftelsen Gefle Dagblad MittMedia Forvaltnings AB 14 258 600 9,0
Stiftelsen Barometern/Stiftelsen,
Tore G Warenstam Gota Media AB 11 245 400 8,6
Erik och Asta Sundins Stiftelse Norrkdpings Tidningar Media 10 200 700 7,0
Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen AB 10 137 200 4.8
Familjen Hamrin Hallpressen 9 108 000 3,8
Fam. Sommelius/fam. Ander Helsingborgs Dagblad 1 72 600 2,5
Eskilstuna-Kurirens Stiftelse Eskilstuna-Kuriren 3 64 300 2,2
Lokala centerrorelsen Skanska Dagbladet 2 43 300 1,5
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren 2 43 300 1,5
Arbetarrérelsen® Varmlands Folkblad, Pitea-Tidningen 2 31800 11
Familjen Horling Lidkopingspress 1 24 500 0,9
Stiftelsen Skelleftepress Norran 1 23 200 0,8
Mentor Medier A/S Dagen 1 16 800 0,6
Familjen Ingemarsson Vimmerby Tidning 1 11 800 0,4
Familjen Michelsen Alingsas Tidning 1 11 000 0,4
Ovriga 4 13 400 0,5
Totalt 94 2865 800 100,0

! Upplageuppgift saknas fran TS for Dagens Nyheter och Dagens Industri. Dessa tidningars upplaga har uppskattats utifran

rackviddstal i TNS-Sifos Orvesto-undersdkning 2012 (Upplagan har uppskattats genom att kvoten mellan rackvidd och upplaga 2011

dividerats med rackvidden 2012).

2 Upplageuppgift saknas fran TS. Fr o m 2011 redovisas Aftonbladets sin upplaga enligt Price Waterhouse Coopers.

3 Tidningar &gda av lokala organisationer i arbetarrorelsen har sammanforts till en gemensam grupp oberoende av juridiskt dgande.

Anm: Agaruppgifter avser oktober 2013. Uppygifter fér de tidningar som salts under 2012 och 2013 har férts till den nya &garen.

Kaélla: Bearbetning av Tidningsstatistiks och Price Waterhouse Coopers upplageuppgifter for ar 2012.
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Tabell 4.7 Dagstidningsbranschens resultat 1990-2012 (miljoner kronor)

1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Rorelseintakter 14 230 16 628 17 954 18 490 19 663 19910 19529 18551 19 147 19183 18 198
Stod 500 479 355 402 425 430 434 478 492 502 476
Rérelsekostnader 14 511 16 264 15 941 17 789 18545 18719 19008 19 206 18 218 18677 17935
Roérelseresultat 219 843 2368 1103 1543 1621 955 177 1421 1008 739
Finansiellt netto 247 182 211 283 642 763 104 224 117 217 279
Nettoresultat 466 1025 2579 1386 2485 2384 1059 47 1538 1225 1018

Kaélla: Dagspressens ekonomi 1990-2012 (Presstédsnamnden).

Tabell 4.8 Dagstidningarnas annonsvolym och annonsintakter 2008-2012 (miljoner kronor, spaltmeter)

Annonsintékter (miljoner kronor) Annonsvolym (spaltmeter)

Storstad, Kvalls- Storstad, Kvalls-
Landsort morgon tidningar Totalt Landsort morgon tidningar Totalt
2008 4640 3260 861 8761 561 242 159 608 70 379 791229
2009 3854 2541 700 7 095 506 035 143 756 79 857 729 647
2010 4201 2834 828 7 863 465 149 152 906 85 560 703 615
2011 4197 2829 803 7 829 475 550 144 896 79 784 700 230
2012 3720 2410 747 6878 432 622 128 295 83 011 643 928

Anm: Avser annonsintékter for papperstidningen. Notera att antalet rapporterande tidningar varierar mellan aren och siffrorna &r darfor inte helt
jamférbara.

Kaélla: Dagspressens ekonomi 2008—-2012 (Presstédsnamnden) (bearbetning). (primarkalla Tidningsutgivarna/IRM)

Figur 4.4 Dagstidningars annonsintakter fordelat pa papper och digitalt 2012 (miljoner kronor, procent)
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Anm: Underlaget skiljer sig at mellan papper och digital. Uppgifterna baseras pa for papper cirka 80 tidningar och for digitalt cirka 60 tidningar.
Ett antal — till upplaga och omsattnng — mindre tidningar saknas i de digitala intdkterna, varfér de kan antas vara nagot underskattade for
landortspressen, och darigenom for pressen som helhet.

Kaélla: Dagspressens ekonomi 2012 (Presstddsnamnden) (bearbetning). (primarkalla Tidningsutgivarna/IRM)
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Tabell 4.9 Pris for en dagstidningsprenumeration helar 1960-2011, fast pris i 2011 ars prisniva (kronor,

medelvarde)

Typ av tidning
Storstad Dagspress
morgon Landsort Féadagars totalt exkl Storstad
(3-7 dgr) (3-7 dgr) (1=2 dgr) kvallspress kvall'
1960 738 514 168 458 671
1972 1038 846 225 701 1110
1981 1281 1097 253 817 1361
1990 1378 1200 292 1026 2539
2000 2223 1670 469 1284 4 565
2005 2382 1894 557 1575 5275
2011 2495 2011 591 1699 7750 ?

' Aktuellt i forsta hand vid foretagsprenumerationer eller prenumerationer utomlands.

2 nkluderar bilagor.

Kaélla: Nordicoms pressdatabas (1960—2000), Tidningsdatabasen Nya Lundstedt (Kungliga biblioteket) (2005 och 2011). (bearbetning)

Tabell 4.10 Dagstidningars nettointakter fran reklam 1990-2012, lopande och fast pris i 2012 ars prisniva

(miljoner kronor)

Lépande pris (Mkr)

Fast pris (Mkr)

1990
1995
2000
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

8490
8322
9338
8 295
8 888
9125
8816
7112
7 855
7 846
6879

12 837
10 262
10 509
9295
9 826
9 869
9215
7457
8133
7916
6879

Anm: Avser intékter for pappertidningar.

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2013.

Tabell 4.11 Storstadsmorgontidningars, landsortstidningars och kvallstidningars nettointakter fran reklam
1990-2012, I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva (miljoner kronor)

Intékter
Storstadsmorgontidningar Landsortstidningar Kvallstidningar

Lépande Fast pris Lépande Fast pris Loépande Fast pris

pris (Mkr) (Mkr) pris (Mkr) (Mkr) pris (Mkr) (Mkr)
1990 3723 5629 4000 6 048 767 1160
1995 3803 4690 3887 4793 632 779
2000 4274 4810 4368 4916 696 783
2005 3130 3507 4262 4776 904 1013
2006 3410 3770 4538 5017 940 1039
2007 3575 3867 4677 5058 873 944
2008 3260 3407 4 695 4907 861 900
2009 2544 2667 3868 4 056 700 734
2010 2834 2934 4199 4348 822 851
2011 2838 2863 4205 4242 803 810
2012 2411 2411 3720 3720 747 747
Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2013.
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Tabell 4.12 Gratisdistribuerade tidningars nettointakter fran reklam 1997-2012, I6pande och fast pris i 2012

ars prisniva (miljoner kronor)

Intékter gratisdistribuerade tidningar totalt

Lépande pris Fast pris
1997 700 855
2000 1233 1486
2005 1728 1936
2006 1910 2111
2007 1961 2121
2008 1894 1980
2009 1662 1743
2010 1904 1971
2011 1945 1962
2012 1846 1846

Anm: Med gratistidning avses en gratisdistribuerad tidning som utkommer i minst 20 utgavor arligen och som innehaller minst 25 procent
redaktionellt material (gransen for en dagstidning ligger vid cirka 50 procent). Tidningen ska ocksa spegla samhéallet i spridningsomradet.

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2013.

Tabell 4.13 Statligt stod till dagstidningar efter stodform 1990/1991-2012 (miljoner kronor)

Distributions- Totalt

Utvecklings- Distributions- stod |6rdags- Lépande Fast

Driftstod stéd stod utdelning pris pris

1990/91 439,1 24,6 82,4 - 546 755
1994/95 411,4 3,1 73,0 - 488 602
2000 438,8 - 74,9 - 514 619
2005 4173 4,4 73,7 9,4 505 566
2006 429,6 - 73,2 9,8 513 567
2007 433,4 - 72,2 - 506 547
2008 432,5 - 70,3 - 503 526
2009 483,0 - 67,9 - 551 578
2010 502,8 - 66,8 - 570 590
2011 499,8 - 65,4 - 565 570
2012 474,0 61,3 - 535 535

' Endast den totala stddsumman redovisas da stodformerna har omformats.

Anm: Tabellen redovisar de idag befintliga stddformerna. Fran att tidigare ha bestatt av fem, dvergick presstodet 1990/91 till att besta av tre

stédformer.

Kaélla: Dagspressens ekonomi 1990/91-2012 (Presstédsnamnden) (bearbetning).

Tabell 4.14 Statligt stod till dagstidningar i relation till rorelseintakter och utgivningskostnader

1980-2012 (procent)

1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Stédets andel av
dagspressens
Rorelseintakter 35 2,9 2,0 2,2 2,2 2,2 2,3 2,6 2,6 2,6 2,6
Rorelsekostnader 34 3,1 2,2 2,3 2,3 2,3 2,3 2,5 2,7 2,7 2,7

Kaélla: Dagspressens ekonomi 1990-2012 (Presstédsnamnden) (bearbetning).
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Tabell 4.15 Fortroende for ett urval dagstidningar i befolkningen 16-85 ar 2010 och 2012 (procent)

Andel av befolkningen som har fértroende for innehallet (%)

Mycket eller ganska stort fértroende Ganska eller mycket litet fortroende

2010 2012 2010 2012

Aftonbladet 23 20 31 33
Expressen 16 15 34 35
Dagens Nyheter 43 40 5 8
Metro 14 17 16 15
Aftonbladet.se 17 17 19 24
Expressen.se 1 12 20 23
DN.se 27 28 3 6

Anm: Tabellen bygger pa en fraga som lyder "Vilket fortroende har du foér innehéllet i féljande medier?”. Aven radio- och tv-kanaler ingar i
fragan.

Kaéllor: Weibull, 2013 (SOM-institutet).

Figur 4.5 Tillgang till prenumererad dagstidning i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1996-2012 (%)
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996-2012.

Tabell 4.16 Viktiga egenskaper hos en prenumererad morgontidning i befolkningen 16-85 ar 2002-2012
(procent)

2002 2003 2004 2012
Ar tillférlitlig - 96 95 94
Ar bra pa lokala nyheter - - - 85
Ar opartisk i nyheterna - - - 84
Kommer i tid pa morgonen 86 - 85 83
Har ett lagt prenumerationspris - 82 - 72
Innehaller sadan information du har
praktiskt nytta av - 84 - 66
Har positiva nyheter - 65 - 57
Har en bra nyhetstjanst pa internet 28 31 31 48
Genomsnittligt antal svarspersoner 1698 1774 1698 1418

Kaélla: Andersson och Weibull, 2013 (SOM-institutet).
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Tabell 4.17 Skal att tveka om morgontidningsprenumeration i befolkningen 16-85 ar i Vastsverige 2011

(procent)

2011 Differens 2010-2011
Andel prenumeranter som har tvekat att fortsétta:
Flera ganger 17 +3
Enstaka gang 21 +0
Antal svar 1968
Skaél att tveka:
Prenumerationspriset har hojts 2 +2
Lokal information genom radio/tv 14 -1
Kan lasa tidningen pa internet 28 +3
Daligt skétt tidningsutdelning 14 +4
Inte tid att 1&sa tidningen 30 +1
Allt &r sa dyrt — pengarna racker inte till 18 +0
Tidningen pa jobbet/skolan 11 -1
Gratistidning ger nyheterna 5 +1
Tidningen ger negativ miljopaverkan 6 -1
Fér mycket papper att ta hand om 23 +2
Nyheterna i tidningen ar for gamla 10 +1
Innehallet ar inte tillrackligt bra 19 -4
Antal svar 745

Kaélla: Weibull, 2012 (SOM-institutet).

Figur 4.6 Lasning av dagstidning, morgontidning och kvallstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig

dag 1979-2012 (%)
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Anm: Dagstidning totalt &r en sammanslagning av morgontidningslasning och kvallstidningslasning.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2012.
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Figur 4.7 Lasning av morgontidning och kvallstidning pa papper och pa internet i befolkningen
9-79 ar en genomsnittlig dag 2002-2012 (%)
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2002-2012.
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Tabell 4.18 Lasning av tidning pa papper och pa internet i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012

(procent)
Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Dagstidning
Nagon papperstidning 61 59 63 26 33 52 72 86 76 61 67
Nagon néttidning 19 21 17 6 22 30 20 11 9 22 24
Tidning via app 4 4 4 1 8 7 3 2 1 5 5
Morgontidning
Nagon papperstidning 57 60 63 31 42 55 74 81 73 62 67
Nagon nattidning’ 7 8 6 0 8 11 8 5 3 8 10
Morgontidning via app 1 1 1 0 2 2 1 1 0 1 1
Kvéllstidning
Nagon papperstidning 1 12 1 3 5 7 14 20 18 13 10
Nagon néttidning 15 16 13 5 16 24 15 8 7 16 18
Kvallstidning via app 4 3 4 1 6 7 3 1 1 5 4

Anm: Dagstidning &r en sammanslagning av morgontidningslasning och kvallstidningslasning.

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 4.19 Morgontidningslasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1980 74 73 75 41 67 78 82 80 75 79 78
1985 75 76 74 38 69 79 86 79 78 78 86
1990 74 75 73 36 65 76 84 83 79 73 85
1995 71 71 71 27 65 72 82 83 74 73 84
2000 74 75 74 37 61 71 85 85 78 75 83
2005 73 72 74 30 62 72 82 84 79 73 82
2006 72 72 72 31 55 70 84 86 78 73 81
2007 72 71 72 26 59 71 82 86 77 74 82
2008 69 68 71 26 51 67 81 87 77 69 80
2009 68 68 68 31 46 66 81 84 77 68 77
2010 66 65 67 28 48 60 78 84 73 65 76
2011 64 63 66 28 45 59 76 84 75 63 73
2012 61 59 62 24 35 54 72 83 73 60 69

Anm: Med morgontidning avses alla morgonutgivna tidningar som utkommer minst en gang i veckan. Fr o m 1998 ingar den gratisutdelade
Metro och andra gratisutdelade dagliga morgontidningar.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 4.20 Lastid bland morgontidningslasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (minuter)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1980 32 33 30 10 22 31 34 44 33 31 38
1985 31 34 27 13 20 29 34 48 31 28 37
1990 29 32 26 11 20 25 32 43 31 27 33
1995 31 32 30 10 21 26 33 49 33 28 36
2000 31 31 30 13 19 24 32 48 35 27 33
2005 29 29 29 12 18 24 31 42 33 27 31
2006 30 31 30 13 17 24 31 48 36 27 34
2007 29 29 29 12 17 22 30 44 34 27 31
2008 30 30 30 12 17 24 31 46 37 28 32
2009 31 30 31 13 17 23 32 45 35 28 33
2010 31 31 31 17 18 23 30 46 36 29 33
2011 31 31 31 12 18 24 30 44 36 28 33
2012 32 32 32 16 19 23 30 45 37 29 34

Anm: Med morgontidning avses alla morgonutgivna tidningar som utkommer minst en gang i veckan. Fr o m 1998 ingar den gratisutdelade
Metro och andra gratisutdelade dagliga morgontidningar.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 4.21 Lasning av olika innehall i morgontidningen bland lasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012
(procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Lokala nyheter 88 86 89 57 72 87 90 93 94 90 87
Inrikesnyheter 77 75 79 39 63 73 78 86 76 77 82
Utrikesnyheter 73 71 75 38 59 70 74 81 73 71 79
Nojesmaterial 58 53 63 38 53 53 59 64 61 59 59
Kulturmaterial 56 49 62 32 43 47 58 66 55 53 61
Ekonominyheter 56 58 53 21 37 46 59 68 59 54 60
Sport 54 67 42 53 55 48 54 58 61 56 50
Ledare och debatt 50 47 52 13 33 43 51 61 52 47 55
Krénikor 48 43 53 19 34 42 49 58 49 47 52
Annonser 42 38 45 14 23 36 45 50 51 45 40

Anm: Avser lasning i pappertidningen och/eller pa internet.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 4.22 Kvallstidningslasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1980 40 46 34 25 53 44 38 30 39 46 41
1985 33 41 27 19 37 39 35 23 36 36 32
1990 32 35 28 23 37 36 31 22 33 33 27
1995 27 31 24 18 30 29 31 18 28 31 22
2000 28 31 25 18 27 29 30 27 31 32 23
2005 31 32 30 17 27 33 35 27 33 35 30
2006 33 35 30 14 29 40 36 25 28 40 34
2007 31 34 28 13 30 39 34 25 32 38 31
2008 29 31 28 13 22 34 34 27 30 33 31
2009 31 27 29 14 25 34 32 27 31 34 29
2010 31 33 30 11 26 35 36 34 35 35 33
2011 28 31 26 9 24 33 31 30 32 31 30
2012 25 27 23 9 20 30 27 27 24 28 28

Anm: Med kvallstidning avses nagon av Aftonbladet, Expressen, GT och Kvéllsposten.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 4.23 Lastid bland kvallstidningslasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Mén  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64  65-79 Lag Mellan Hoég

1980 29 32 25 14 24 30 32 38 34 25 28
1985 33 34 31 16 24 33 40 35 33 36 31
1990 27 29 26 14 21 29 29 37 30 27 27
1995 26 28 24 12 22 26 28 39 30 25 26
2000 27 28 26 16 19 23 30 37 32 26 25
2005 24 26 23 14 20 21 26 34 29 25 22
2006 23 25 21 15 17 19 25 36 33 23 21
2007 23 25 22 14 17 21 25 32 31 23 21
2008 24 25 23 12 21 21 25 31 32 24 21
2009 24 25 22 14 19 21 24 33 29 23 23
2010 23 24 21 14 16 17 23 32 29 22 22
2011 22 24 20 15 18 19 22 30 29 21 21
2012 22 24 20 11 17 17 23 31 29 22 22

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 4.24 Lasning av olika innehall i kvallstidningen bland lasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012
(procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Inrikesnyheter 75 72 79 46 64 75 78 82 7 78 76
Utrikesnyheter 70 68 72 44 62 65 72 79 74 72 69
Sport 55 70 39 54 59 52 56 57 61 57 53
Lokala nyheter 54 52 57 44 44 46 58 64 63 56 51
Nojesmaterial 49 41 57 44 42 48 46 56 50 49 48
Ekonominyheter 40 41 40 13 25 30 45 56 49 42 40
Kulturmaterial 38 32 44 21 27 28 42 50 43 38 38
Ledare och debatt 33 33 33 8 21 22 36 50 43 35 31
Kronikor/bloggar 33 29 37 15 26 23 36 45 40 35 30
Annonser 26 23 29 8 16 19 29 36 34 27 24
Bilaga 19 19 19 10 10 13 21 27 25 22 16

Anm: Avser lasning i pappertidningen och/eller pa internet.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 4.25 Besok pa nagra dagstidningars hemsidor 2006, 2009 och 2012 (antal unika besdkare)

v 40 2006 v 41 2009 v 40 2012 Tidningstyp
Aftonbladet.se 3735869 4901 441 5452 525 Kvallstidning
Expressen.se 1716 683 2 040 598 2327 904 Kvallstidning
DN.se — Dagens Nyheter 1001 993 1371910 1498 938 Storstadstidning
SvD.se — Svenska Dagbladet 497 473 787 645 1432 005 Storstadstidning
Di.se — Dagens Industri 479 871 . 810 039 Storstadstidning
GP.se — Goteborgs-Posten 309 444 368 977 555213 Storstadstidning
Sydsvenskan.se — Sydsvenskan 178 146 309 585 479 818 Storstadstidning
Hd.se — Helsingborgs Dagblad 108 354 190 874 273 687 Landsortstidning
app.aftonbladet - - 232 818 Kvallstidning
Vk.se — Vasterbotten-Kuriren 77 698 153 664 213 937 Landsortstidning
Dt.se — Dalarnas Tidningar . 118 210 194 011 Landsortstidning
Unt.se — Upsala Nya Tidning . 123 936 162 136 Landsortstidning
Gd.se — Gefle Dagblad . 43 169 160 072 Landsortstidning
Na.se — Nerikes Allehanda . 128 676 158 281 Landsortstidning
Nwt.se — Nya Wermlands-tidningen . 84 778 148 325 Landsortstidning
Nt.se — Norrkdpings Tidningar . 76 322 138 485 Landsortstidning
Corren.se — Ostgétacorrespondenten 80 583 94 937 133 666 Landsortstidning
Nsd.se — Norrlandska Socialdemokraten . 111 157 132 906 Landsortstidning
Andra dagliga nyhetsmedier
Aftonbladet WebbTV2 - 1633 021 1601 637 Kvallstidning
Svt.se — Sveriges Television 947 779 1160 615 1470728 Nationell tv
Svtplay.se — Sveriges Television - 774 599 1394 314 Nationell tv
SR.se — Sveriges Radio 629 730 792 302 931 849 Nationell radio
Tv4.se' —Tv4 820 258 A 766 937 Nationell tv-kanal
Nyheter24.se — Nyheter 24 . 125 084 557 890 Nyhetstjanst
Expressen webb-TV? - - 552 104 Kvallstidning
Thelocal.se — The Local . 238 475 155 573 Svenska nyheter pa engelska

! Uppgift saknas da TV4 inte redovisas separat utan endast som natverket TV4 Nya Medier.
2 Delméngd av/ingar i huvudportalens besok av unika webblasare.

Anm: Avser unika webblasare. Sammanstaliningen utgar fran de dagstidningssajter som &r bland de 100 hdgst placerade pa KIA-index den
aktuella veckan 2012.

Kaélla: Sveriges Annonsorer KIAindex 2006, 2009 och 2012 (unika besdkare).
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Figur 5.1 Tidskriftens vardekedja
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Tabell 5.1 TS-kontrollerade tidskrifter: antal, upplaga/utgava och arsupplaga efter segment 2012

Familje-, dam-, Titlar med

Fack- Special- herr- och Kund- férenklad

tidskrifter tidningar  ungdomstidningar tidningar  upplagekontroll

Antal titlar 183 114 25 9 31
Upplaga/utgava (miljoner ex) 7,2 4,5 23 5,8 0,9
Arsupplaga (miljoner ex) 94,1 50,3 96,0 49,2 6,1

Anm.1:
Tabellen omfattar endast titlar som har minst 4 utgavor 2012 och vars upplagor &r kontrollerade av TS (Tidningsstatistik AB). Det finns i

Sverige ett flertal tidskrifter som inte ingar i TS upplagekontroller, bade férlagsutgivna men framfér allt mindre och organisationsutgivna
tidskrifter.

Indelningen i facktidskrifter, specialtidningar och familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar foljer TS kategorisering. Definitionerna ar
féljande:

Facktidskrifter: Titlar som ar inriktade pa en viss yrkesgrupp eller bransch. Har ingar aven vissa B2B-titlar och medlemstidningar.
Specialtidningar: Titlar med en innehallsprofil inriktad pa ett eller ett fatal specialintressen, till skillnad fran fackpressen

som ar inriktad pa en viss yrkesgrupp eller bransch.

Familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar: Till skillnad fran specialtidningarnas fokus pa ett eller ett fatal specialintressen, inriktar sig
dessa titlar pa olika breda befolkningskategorier och flera intressen som kan tankas tilltala dessa olikagrupper. Veckoutgivna titlar
('Veckotidningar') sorterar in i dessa olika kategorier.

Kundtidningar: Kundtidningar sarredovisas da de har en mycket stor upplaga som delas ut till 100% som friex och/eller medlemsex for
foretag eller organistioner som har héga medlems-/kundantal. Dessa har i TS-statistiken kategoriserats som specialtidningar.

Titlar med férenklad upplagekontroll: Titlar som har ett férenklat kontrollférfarande for upplagan. Foér mer information

om TS-kontrollerade upplagor las pa Tidningsstatistik ABs hemsida: www.ts.se.

Anm. 2:

Utdver de TS-kontrollerade titlarna och titlar med férenklad upplagekontroll finns sa kallade RS-kontrollerade titlar, vilka ar gratis-
distribuerade och har ett annat kontrollférfarande an de TS-registrerade. Dessa ingar inte. Fér mer information om TS-kontrollerade
upplagor las pa Tidningsstatistik ABs hemsida www.ts.se.

Kéllor: TS-tidningen 1/2013 (bearbetning), MedieSverige 2010.
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Tabell 5.2 De storsta agargrupperna pa tidskriftsmarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat e.
finansiella
Forlag Intakter poster Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' ca2 150
Bonnier Tidskrifter 1256,9 19,7 Specialtidningar, populédrpress, magasin
Bonnier Publications ca 550 ... Specialtidningar
Bonnier Publications AB 133,1 -5,8 Gratistidningar
Spoon Publishing 94,6 11,0 Kundtidningar
Dagens Medicin i Sverige 52,0 6,9 Facktidning
Resumé Férlag 27,2 0,0 Facktidning
Mediafy Magazines 26,9 0,2 Tidskriftsforséljning
Bonnier Tidskrifter (70),
Antikbérsen Férlag (30) Bonnier Antik & Livsstil 19,9 0,0 Specialtidning
Familjen Aller Carl Allers Etablissement’ 1616,5 136,8
Aller Media 1594,6 135,6 Populérpress, specialtidningar
All Over Press 21,9 1,2 Bildbyra
Egmont Fonden Egmont International Holding1 ca 790
Egmont Tidskrifter 475,4 43,5 Populérpress, specialtidningar
Egmont Kérnan® 366,9 ... Serie- och ungdomstidningar
Auto, Motor och Sport Sverige3 42,5 4,2 Specialtidning
LRF LRF' 701,6 -73,5
LRF Media 666,7 -82,6 Konsumentmagasin, specialtidningar
LRF Media Historiska Tidskrifter 26,4 9,2 Specialtidningar
Allt om Vin Férlag 4,8 1,0 Specialtidning
Féréldrar och barn 3,7 -1,0 Specialtidning
Hakon Invest Forma Publishing Group1 410,6 21,9
Forma Magazines AB 316,1 8,5 Konsumentmagasin, specialtidningar
OTW Communication 94,5 13,4 Kundtidningar
Patrick McGovern/IDG
Communications Inc IDG International Data Group 319,5 9,5 Datatidningar
Alma Media (31), Herttadssa (10) Talentum' 2459 14,2
Talentum Media 223,6 12,7 Fack- och afférstidskrifter
Dagens Media Sverige 22,3 1,4 Facktidning
Reitan Narvesen Svenska Interpress 240,4 11,2 Tidskriftsimport och -distribution
Bonnier (42,5), Aller (28,5), Egmont
(14,5), Albinsson & Sjoberg (14,5) Tidsam 224.8 40,2 Tidskriftsdistribution
Familjen Sjéberg Forlags AB Albinsson & Sjijberg4 184,4 Motortidningar
Christopher Ostlund Ostlundsfaren’ 103,7 -0,4
Plaza Publishing Group5 64,5 0,1 Magasin, specialtidning
Station 5° 20,6 0,0 Specialtidningar
Lotsatorgruppen i Sverige® 12,8 -0,6 Specialtidning
FWT Publishing5 58 0,0 Specialtidning
Mikael Heining (34), Svenska
Massan (20), Newcorp
Investment (16) Mentor Communications 170,6 -9,5 Facktidningar
Peter Mohlin (45), Christofer Fager
(40)° Tidningskompaniet 103,3 17,7 Kundtidningar

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda tidskriftsverksamhet i Sverige exklusive koncernelimineringar.
2 Ekonomiska uppgifter avser tidskrifts- och bokutgivning. Egmont Karnans totala intékter och resultat uppgick till 500,7 resp. 49,3 MSEK.
3 Ekonomiska uppgifter avser verksamhet i Sverige och Norge.

4 Forlags AB Albinsson & Sjobergs totala intakter och resultat uppgick till 209,2 respektive -2,0 MSEK.

5 Ekonomiska uppgifter avser 2011 (07) — 2012 (06).
® Bonnier Tidskrifter forvarvade i mars 2012 Tidningskompaniet.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2011.

Kaélla: Arsredovisningar.

200

MedieSverige 2014



Tabell 5.3 De storsta? forlagsgruppernas andelar av den TS-reviderade upplagan 2012 (antal

titlar, upplagal/utgava, arsupplaga och procent)

Andel av Andel av

Antal Upplaga/ upplaga/ arsupplaga
Forlag/-sgrupp titlar utgava Arsupplaga utgava (%) (%)
Aller Media 24 1890 900 68 551 300 9,5 234
Bonnier 38 2 359 500 27 932 800 11,9 9,5
LRF Media 14 704 000 22 195 300 3,5 7.6
Egmont 17 477 900 14 629 100 2,4 5,0
Forma Publishing 5 261 200 8119 300 1,3 2,8
Talentum 5 204 100 7 306 200 1,0 2,5
Forlags AB Albinsson &
Sjoberg 11 194 600 2 367 400 1,0 0,8
OK Forlaget 2 123 600 2072 000 0,6 0,7
Plaza Publishing 8 185 300 1978 900 0,9 0,7
Docu Group Sweden 8 139 100 1357 200 0,7 0,5
Ovriga 215 13 326 700 136 497 300 67,1 46,6
Totalt 332 19 866 900 293 006 800 100,0 100,0
Titlar med férenklad
upplagekontroll 31 906 500 6171100
TS-upplaga totalt 363 20 773 400 299 177 900

' Storst med avseende pa upplagan for TS-kontrollerade, férlagsutgivna, titlar.

Anm: Tabellen omfattar enbart titlar som &ar TS-kontrollerade 2012 och med minst 4 utgavor under aret. Utdver de TS-kontrollerade titlarna
finns en rad titlar utgivna av bade de angivna forlagen och andra utgivare och tabellen bor ej ses som en total bild av tidskriftsmarknaden.
Berakningen ar gjord pa bade upplaga/utgava och arsupplaga for att gora rattvisa at de titlar som har hogre frekvens (t.ex. veckotidningar).

Kaéllor: TS-tidningen 1/2013 (bearbetning), TS-webbtjanst, Sveriges Tidskrifter, férlagens hemsidor.

Tabell 5.4 De storsta utgivarna inom tre grupper av forlagsutgivnina tidskrifter, marknadsandelar 2012

(procent av TS-reviderad upplaga)

Populéirpress1 Specialtidskrifter Facktidskrifter
Aller Media 65 16 -
Bonnier 6 43 5
Forma Publishing Group 6 4 3
LRF 10 8 34
Egmont 10 6 1
IDG Communications - - 11
Talentum - 0 26
Albinsson & Sjdberg - 5 2
OK-Forlaget - 5 -
Plaza Publishing Group 0 4 -
Docu Group Sweden - - 5
Ovriga 3 8 15
Totalt (%) 100 100 100
Total arsupplaga 95 852 800 38 138 300 28 267 000
Antal titlar 24 95 67

' Avser familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar.

Anm: Marknadsandelarna &r beradknade pa forlagsutgivna titlar och deras TS-kontrollerade arsupplaga 2012.

Kaéllor: TS-tidningen 1/2013, TS-webbtjanst, www.sverigestidskrifter.se, Nordicoms databas 6ver svenska medieféretag, férlagens hemsidor.
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Tidskrifter

Figur 6.2 Intakternas fordelning bland Sveriges Tidskrifters medlemmar 2012 (%)
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Kélla: Tidskriftsfakta 2013 (Sveriges Tidskrifter).
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Tabell 5.5 Tidskrifters nettointakter fran reklam 1990-2012, I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva

(miljoner kronor)

Populérpressens intakter (Mkr)

Fackpressens intakter (Mkr)

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1990 547 827 1064 1609
1995 432 533 1031 1271
2000 642 773 1994 2403
2005 1024 1148 1272 1425
2006 1095 1211 1332 1472
2007 1121 1212 1443 1560
2008 1185 1239 1364 1426
2009 851 892 970 1017
2010 921 953 1020 1056
2011 929 937 1015 1024
2012 846 846 906 906

Kaéillor: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2013.

202

MedieSverige 2014



Tabell 5.6 Den losnummersalda respektive den prenumererade upplagans andel av upplaga/utgava 2000,

2004, 2008 och 2012 (procent)

Andel av upplaga /utgava (%)

Total

upplaga/ Fullt betalda Totalt'
utgava Lésnummer prenumerationer prenumererationer

2000
Specialtidskrifter 5375 600 20 43
Familj, dam, herr, ungdom 3153 700 30 56
Konsumenttidningar totalt 8 529 300 24 48

2004
Specialtidskrifter 5481 800 25 29 44
Familj, dam, herr, ungdom 2920 900 33 41 58
Konsumenttidningar totalt 8402 700 27 33 49

2008
Specialtidskrifter 5487 600 23 30 43
Familj, dam, herr, ungdom 2 585 300 31 47 59
Konsumenttidningar totalt 8072 900 26 36 48

2012
Specialtidskrifter 4 474 500 21 26 41
Familj, dam, herr, ungdom 2 337 500 32 43 59
Konsumenttidningar, totalt 6812 000 25 33 47

" Inkluderar rabatterade exemplar.

Kaélla: Bearbetning av Tidningsstatistik ABs upplagor for, 2000, 2004, 2008 och 2012.

Figur 5.3 Kostnadernas fordelning bland Sveriges Tidskrifters medlemmar 2012 (procent)
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Kaélla: Tidskriftsfakta 2013 (Sveriges Tidskrifter).

MedieSverige 2014

203



Tabell 5.7 TS-reviderade familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar 2000-2012 (antal titlar, typ av utgivare,
arsupplaga och upplaga/utgava)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Totalt antal tidskrifter 28 27 31 30 28 23 26 25 25
Varav typ av utgivare
Forlag . . . . . 22 23 22 23
Organisation . . . . . 1 3 3 2
Total arsupplaga (milj ex) 1154 109,5 108,5 104,5 100,2 97,1 95,4 90,4 96,0
Upplaga/utgava (milj ex) 3,0 2,8 2,9 2,8 2,6 2,4 2,4 2,3 2,3
Andel medlemsex (%) . . . . . 5 7 7 6
Andel salda I6snummer (%) . 33 33 31 31 29 30 29 32
Andel prenumerationer (%) . . . . . 63 59 61 59

Anm: Fran och med 2000 ingar ICA-Kuriren och Land i underlaget.

Kallor: TS-tidningen 1/2001-2013 (TS-statistik AB), www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

Tabell 5.8 TS-reviderad arsupplaga for familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar per kategori 2000-2012
(arsupplaga och antal titlar)

Arsupplaga (miljoner exemplar)

Kategori 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Familjetidningar’ 61 82 79 7 74 73,3 71,2 67,4 74,0
Damtidningar 22 13 15 14 14 13,0 13,5 12,7 12,5
Herr'sidningar2 2 1 2 1 1 0,9 0,7 0,6 0,6
Ungdomstidningar1 5 13 13 12 11 9,8 10,0 9,6 8,9
Antal titlar 28 27 31 30 28 23 26 25 25

" Fr o m 2001 raknas Hént Extrain i ungdomstidningar, mot tidigare familjetidningar.
2 De TS-registrerade tidskrifterna i kategorin herrtidskrifter har till sin karaktar férandrats under nittiotalet.

Kaélla: TS-tidningen 1/2001-2013 (bearbetning).
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Tabell 5.9 TS-reviderade specialtidningar 2000-2012 (antal titlar, typ av utgivare, arsupplaga och

upplagalutgava)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Totalt antal tidskrifter 100 110 119 123 118 120 124 116 114
varav typ av utgivare
Forlag 79 91 102 104 100 102 104 97 95
Organisation 21 19 17 19 18 18 20 19 19
Total arsupplaga (milj ex) 58,9 63,3 67,7 67,2 66,2 62,4 60,2 56,0 50,3
Upplaga/utgava (milj ex) 54 6,8 6,0 57 55 53 52 4,8 4,5
Andel medlemsex (%) 32 28 28 27 28 28 29 30 32
Andel salda I6snummer (%) 20 24 22 23 23 23 24 22 21
Andel prenumerationer (%) . . . . . 43 41 42 41

Anm: En specialtidning ar en tidning med en innehallsprofil inriktad pa ett eller ett fatal specialintressen till skillnad fran fackpressen som ar

inriktad pa en viss yrkesgrupp eller bransch.

Kaéllor: TS-tidningen 1/2001-20013, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

Tabell 5.10 TS-reviderade specialtidningar efter amnesomrade 2000-2012 (arsupplaga och antal titlar)

Arsupplaga (miljoner exemplar)

Amnesomrade 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Barn och féraldrar 0,8 0,8 0,9 0,6 0,8 0,7 0,7 0,6 0,52
Ekonomi, teknik och hobby 10,2 71 71 7.1 6,6 55 5,2 47 43
Film, foto och TV 0,3 0,6 0,7 0,6 0,6 0,6 0,5 0,4 04
Hem, bostad, tradgard 7.1 10,4 10,6 10,9 11 10,8 11,0 10,6 10,0
Husvagn och camping 0,3 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Idrott, motion och friluftsliv 9,9 12,3 14,1 12,2 12,4 11,1 10,5 10,0 9,5
Jakt och fiske 47 47 49 4,8 47 4,5 41 4,0 3,9
Mat och dryck 3,3 3,6 3,2 3,7 3,7 3,6 3,6 2,6 2,8
Mode och néjesliv 43 5,6 6,2 6,4 6,0 6,9 6,1 5,9 4,2
Motor och segling 10,9 11,9 11,7 11,2 12,3 9,7 9,2 8,6 8,1
Musik och resor 0,7 1,7 1,9 1,9 1,7 0,9 1,7 1,6 1,4
Data, IT 34 2,7 21 2,2 2,2 54 55 5,1 4,2
Ovriga 3,0 1,6 3,8 4,6 51 1,9 1,7 1,7 5.2
Total arsupplaga 58,9 63,3 67,7 67,2 66,2 62,1 60,2 56,0 51,1
Antal tidskrifter 100 110 119 123 118 118 123 116 114
Kaélla: TS-tidningen 1/2001-2013 (bearbetning).
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Tabell 5.11 TS-reviderade facktidskrifter 2000-2012 (antal titlar, typ av utgivare, arsupplaga och
upplagal/utgava)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Totalt antal tidskrifter 249 230 248 238 233 231 214 216 183
varav typ av utgivare
Forlag 90 81 97 93 100 98 94 92 65
Organisation 159 149 151 145 133 133 120 124 118
Total arsupplaga (milj ex) 136,5 122,6 125,9 122,6 116,7 110,2 103,8 103,4 96,5
Upplaga/utgava (milj ex) 9,2 8,5 8,8 8,5 8,2 8,1 7.8 7,9 7,2
Andel medlemsex (%) 72 72 71 72 70 70 72 71 75
Andel salda I6snummer (%) 1 1 1 1 1 1 0 0 0
Andel prenumerationer (%) . . . . . 10 8 8 6

Kéllor: TS-tidningen 1/2001-2013, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

Tabell 5.12 TS-reviderade facktidskrifter efter amnesomrade 2000-2012 (arsupplaga och antal titlar)

Arsupplaga (miljoner exemplar)

Amnesomrade 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Jord-/skogsbruk, jakt och fiske 11,5 14,1 13,9 13,5 12,9 12,5 12,1 11,2 10,4
Tillverkningsindustri 9,0 7,7 8,0 7.4 7.4 7,0 6,1 6,1 4,7
Energi 0,9 0,7 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,5 0,8
Byggnadsverksamhet 4,2 3,8 3,8 3,8 3,4 3,9 3,8 3,9 3,8
Handel 54 4,7 54 4,6 6,6 6,8 54 6,0 2,8
Hotell-/restaurangverksamhet 1,5 11 1,3 1,3 1,3 1,2 1,2 1.1 0,9
Transport och kommunikation 41 4,0 4,0 3,6 3,7 3,5 3,5 3,3 3,3
Finansiell verksamhet 7,7 6,6 8,2 9,0 7,6 6,1 5,8 57 5,98
Foretagstjanster 25,0 19,5 19,9 18,9 18,6 16,1 14,1 14,2 12,9
Offentlig verksamhet 24,9 23,5 23,1 23,1 17,9 17,5 17,4 17,3 17,2
Utbildning 13,5 10,9 10,8 10,4 10,1 10,0 9,5 9,6 8,5
Halso- och sjukvard 8,0 58 7.1 6,9 6,8 6,6 6,3 6,3 5,6
Andra samhallstjanster 20,7 20,4 20,3 19,4 19,6 18,9 17,8 17,3 17,3
Total arsupplaga 136,5 123,0 126,4 122,6 116,7 111,0 103,8 103,4 94,1
Antal tidskrifter 249 230 248 238 233 231 214 216 183

Anm: En stor del av Mentor Communication ABs tidskrifter redovisas inte varje ar varfor antalet férlagsutgivna fackpresstitlar varierar.

Kaélla: TS-tidningen 1/2001-2013 (bearbetning).
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Tabell 5.13 Kulturtidskrifters periodicitet 1980-2013 (procent och antal titlar)

Antal utgavor/ar 1980 1990 2000 2004 2005 2008 2013
1-4 43 50 60 62 64 59 62
5-9 40 34 27 23 21 28 27
10-13 15 11 10 7 8 7 4
14-38 2 5 2 2 1 2 -
39+ - - - 1 1 4 -
Uppgift saknas - - 2 5 5 1 2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 181 311 177 315 370 199 123

Anm: Med kulturtidskrift 1980 och 1990 periodisk skrift som erhallit statligt stod. Fran 2000 avses tidskrifter som medverkar i
sammanstallningen Kulturtidskriften vilken sammanstélls med syftet att sprida information om kulturtidskrifterna.

Vart att notera ar att tidskrifter, for att erhalla statligt stod, ska utkomma med minst fyra utgavor per ar.

Kaéllor: Kulturtidskriften, 1980—2009 (Statens kulturrad), Kulturtidskriften 2013 (TVS, Text Visuell Studio). (bearbetning)

Tabell 5.14 Kulturtidskrifter efter amnesomrade 1980-2013 (procent och antal titlar)

Amnesomrade 1980 1990 2000 2005 2008 2013
Allmant och blandat 23 15 3 2 3 20
Bok- och biblioteksvasen 3 1 18 24 21 3
Religion 6 7 7 5 6 3
Filosofi och psykologi 1 1 5 3 2 5
Uppfostran och undervisning 4 5 5 4 6 3
Sprakvetenskap - - 1 1 0 1
Litteraturhistoria 4 4 6 5 6 5
Skonlitteratur 3 3 4 6 5 6
Konst, musik, teater och film 18 18 16 15 18 16
Arkeologi - 1 1 1 1 2
Historia 5 7 7 4 5 6
Biografi med genealogi - - 1 - - 0
Etnografi - 2 1 1 0 0
Geografi 2 2 2 2 1 0
Samhaéllsvetenskap 22 24 16 17 18 22
Teknik och industri 2 2 1 1 1 1
Ekonomi - 2 2 2 2 1
Idrott, lek och spel 1 1 2 2 2 1
Militarvasen - - - 0 0 0
Naturvetenskap 6 2 2 3 3 2
Medicin 1 3 2 2 2 1
Totalt 100 100 100 100 100 2
Antal kulturtidskrifter 188 311 177 370 199 123
Kaéllor: Kulturtidskriften, 1980—2008 (Statens kulturrad), Kulturtidskriften 2013 (TVS, Text Visuell Studio). (bearbetning).
Statligt stod till kulturtidskrifter 2002-2012 (tusental kronor)

2002 2004 2006 2008 2009 2010 2011 2012
Produktionsstdd (Tkr) 14 559 15 869 16 868 16 910 17 805 18 205 18 635 18775
Utvecklingsstod (Tkr) 5120 4522 6070 6013 4730 3365 3620 2577
Totalt (Tkr) 19678 20 391 22 938 22 924 22 535 21570 22 255 21352
Andel utvecklingsstod (%) 26 22 27 26 21 16 16 12
Antal titlar med produktionsstdd 129 111 128 130 115 115 110 109
Produktionsstod/titel (Tkr) 113 143 132 130 155 158 169 172

Kaéllor: Lésandets kultur — slutbeténkande av Litteraturutredningen, SOU 2012:65 (2012), Arsredogérelse 2012, Kultrradets skriftserie 2013:1.
(Statens kulturrad) (2013).
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Tabell 5.16 Tidskriftslasning i befolkningen 9-79ar en genomsnittlig dag 1985-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1985 42 39 46 29 41 44 45 46 40 44 54
1989 39 38 41 22 35 37 46 49 42 38 45
1991 39 36 42 22 33 40 45 43 39 42 49
1995 49 46 52 33 46 48 55 55 48 48 62
2000 54 52 56 42 44 51 59 61 56 52 62
2005 41 37 45 36 36 38 44 48 43 40 45
2006 67 61 73 59 51 67 74 72 66 66 74
2007 40 35 44 31 23 36 45 53 45 36 45
2008 41 38 44 26 29 39 46 52 44 37 50
2009 36 31 41 29 23 33 38 51 42 31 41
2010 34 30 38 29 19 30 41 42 36 31 40
2011 34 30 37 28 20 30 37 46 37 29 39
2012 33 29 37 19 18 32 36 45 39 29 39

Anm: | frageformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt har bidragit till att
anvandningen av dessa medier ligger pa en hogre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt ytterligare fortydliganden nar det
géller kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaéllor: Carlsson, Hellingwerf, Facht, 2005 (Nordicom), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009-2012.

Tabell 5.17 Tidskriftslasning i befolkningen 9-79ar en genomsnittlig vecka 1985-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hég
1985 82 78 86 62 82 87 85 82 81 87 91
1991 75 71 80 49 75 78 80 75 72 81 87
1995 83 80 86 67 83 86 86 81 78 87 92
2000 83 81 84 68 75 83 87 84 79 84 90
2005 71 65 75 63 66 69 76 69 67 71 76
2006 67 61 73 59 51 67 74 72 66 66 74
2007 68 62 73 54 50 68 74 75 68 66 75
2008 66 61 71 47 48 69 73 74 65 63 78
2009 64 57 70 51 49 64 69 72 64 61 71
2010 61 55 67 46 43 63 69 69 61 59 71
2011 60 55 65 45 42 60 68 69 59 58 68
2012 59 53 64 36 39 61 66 68 63 57 66

Anm: | frageformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt har bidragit till att
anvandningen av dessa medier ligger pa en hogre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt ytterligare fortydliganden nar det
géller kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrifter.

Kéllor: Carlsson, Hellingwerf, Facht, 2005 (Nordicom), undersékningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005-2012.
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Tabell 5.18 Lasning av vecko-/manadstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012
(procent)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hég
1980 23 16 30 28 25 19 23 28 26 20 15
1986 21 12 30 20 19 17 21 37 25 20 15
1990 20 12 28 14 14 13 24 35 27 14 16
1995 31 23 38 24 29 28 30 45 34 29 32
2000 33 27 39 33 28 26 34 46 40 30 31
2005 30 23 36 33 27 25 29 39 35 28 28
2006 30 23 36 36 22 23 31 41 34 27 28
2007 30 23 36 29 19 24 30 44 37 26 30
2008 29 23 35 24 21 26 30 42 35 26 32
2009 29 21 35 28 20 24 27 45 37 24 29
2010 27 20 32 25 15 22 30 35 31 25 28
2011 27 21 32 26 16 22 27 39 32 23 28
2012 26 21 31 16 14 24 27 38 34 23 29

Anm: | frageformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt har bidragit till att
anvandningen av dessa medier ligger pa en hogre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt ytterligare fortydliganden nar det
galler kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 5.19 Lastid bland vecko-/manadstidningslasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1986-2012 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hég
1986 32 28 34 25 29 26 32 44 38 30 22
1990 29 26 30 15 24 24 34 31 33 21 22
1995 34 32 35 24 33 29 34 44 38 31 35
2000 34 32 36 28 30 29 35 43 41 30 33
2005 32 29 34 26 27 27 33 44 36 33 30
2006 34 31 36 29 27 27 33 47 42 32 32
2007 32 29 34 23 28 28 30 43 38 32 30
2008 34 31 36 27 32 29 33 44 42 34 32
2009 35 32 36 24 32 28 37 42 40 36 33
2010 35 32 36 26 26 29 33 46 45 34 33
2011 34 33 35 26 28 29 33 44 43 33 32
2012 36 34 37 24 29 28 33 46 45 36 34

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 5.20 Anskaffning av vecko-/manadstidningar bland dem 9-79 ar som last vecko-/manadstidning den
senaste veckan 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Anskaffning bland lasare

Prenumeration i hemmet 60 61 60 52 33 49 63 77 72 55 62
Kopt i kiosk/affar 17 16 19 29 29 22 15 10 12 18 16
Lanat av bekant/slakting 6 4 7 3 7 8 6 5 8 5
Pa arbetet 4 4 3 1 8 7 4 - 1 6 4
Last i vantrum 3 2 3 - 3 3 4 1 2 3 3
Gratisexemplar 3 4 2 2 5 3 2 3 2 3 3
Last hos bekant/slékting 2 1 2 1 4 1 1 1 1 2 2
Internet 2 3 1 1 5 3 1 - 1 2 2
Last pa bibliotek 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1
Annat satt 3 3 2 3 3 3 2 2 1 2 3

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 5.21 Lasning av special-/facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012
(procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1980 22 27 16 10 19 27 26 11 15 25 47
1986 26 31 21 9 25 33 29 17 19 30 47
1990 28 35 21 9 28 30 37 21 25 32 45
1995 29 34 24 10 26 31 36 23 22 29 47
2000 32 35 29 15 22 36 38 28 25 34 36
2005 17 18 16 6 12 18 22 15 12 18 25
2006 15 17 13 5 7 15 20 16 10 13 24
2007 15 17 13 3 5 15 21 17 11 14 24
2008 14 17 12 3 6 14 20 16 12 13 22
2009 12 15 10 1 4 13 16 14 9 10 19
2010 11 13 9 4 5 12 16 12 7 9 18
2011 11 13 9 3 5 12 14 13 8 9 17
2012 11 13 10 3 5 13 15 12 7 9 17

Anm: | frageformuleringen har fr o m 2001 ingatt fortydliganden nar det galler typ av vecko-/manadstidning vilket sannolikt har bidragit till en
uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrift.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 5.22 Lastid bland special-/facktidskriftslasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1986-2012 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hég

1986 31 32 29 25 27 30 31 41 33 30 30
1990 30 33 25 17 31 30 30 28 28 32 32
1995 28 29 27 32 32 26 27 34 27 27 30
2000 28 28 28 18 21 25 29 36 31 28 27
2005 23 24 24 20 22 22 23 27 23 24 24
2006 28 28 29 - 35 22 38 25 32 26 29
2007 29 30 28 - 29 30 26 35 31 29 28
2008 26 26 26 - 35 23 25 30 27 25 26
2009 28 29 27 - 24 28 27 31 25 29 29
2010 29 30 28 - 21 25 30 33 31 27 30
2011 28 28 27 - 22 23 30 30 27 24 29
2012 28 29 26 - 26 27 27 30 34 30 27

! Siffran redovisas inte da antalet svarspersoner ar under 50.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 5.23 Lasning av olika typer av tidskrifter i befolkningen 9-79ar en genomsnittlig vecka 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég
Nagon vecko-/manadstidning 49 41 56 33 32 51 52 59 55 48 53
Typ av vecko-/manadstidning
Specialmagasin 25 27 23 6 17 34 27 25 17 26 33
Veckotidning 21 12 30 5 9 18 25 34 38 22 20
Ungdomstidning 3 1 5 17 4 2 1 1 1 1 1
Serietidning-/album 1 1 1 4 1 1 - - - - 1
Annan tidning 1 1 1 - 1 1 1 1 - 1 1
Nagon special-/facktidskrift 28 29 27 7 13 31 39 29 23 25 39
Typ av special-/facktidskrift
Yrkes-/branschtidning 8 9 7 1 3 11 12 6 6 7 12
Vetenskaplig tidskrift 6 6 5 2 3 7 6 7 3 5 9
Fackférbundstidning 5 5 6 - 1 5 9 5 4 5 8
Organisations-/medlemstidskrift 5 5 5 - 2 5 7 6 5 4 7
Kundtidning 1 1 1 - - 1 1 1 1 1 1
Personaltidning 1 1 1 - - 1 1 1 1 1 1
Annan typ av tidskrift 4 4 3 2 2 3 5 4 3 3 5

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 5.24 Tidskrifter med storst rackvidd i befolkningen 15-79 ar 2012 (procent)

Rackvidd Antal Upplaga/
Titel totalt (%) lasare utgava Inriktning Spridning/distribution
Vii Villa' 28 2084 000 2114600  Hus och hem Oadresserad gruppreklam'?
Buffé 27 1988 000 2173 500 Matlagning Kundtidning
Coop Mersmak 16 1203 000 1021 400 Matlagning Kundtidning
Villaggaren 14 1019 000 315 000 Hus och hem Medlemstidning
IKEA Family Live 10 759 000 700 200 Hus och hem Kundtidning
lllustrerad Vetenskap 6 593 000 98 400 Popularvetenskap Prenumeration/ldsnummer
ICA-kuriren 7 521 000 131 800 Familjetidning/livsstil Prenumeration/Idsnummer
Allt om mat 7 507 000 81700 Matlagning Prenumeration/ldsnummer
Land 7 506 000 180 600 Familjetidning Medlemstidning/prenumeration
Allers 7 481 000 192 900 Familjetidning Prenumeration/ldsnummer

! Distribueras till villadgare och jordbrukare.
2 Uppgift om upplaga ar hamtad fran RS distribution.

Kaéllor: ORVESTO Konsument 2012 Helar, Tidningsstatistik AB, Sveriges Tidskrifter.

Tabell 5.25 De mest besokta tidskrifterna online vecka 40 2013 (procent)

Unika webb- Besok Frekvens Sid-  Sidvisningar/
Titel Inriktning lasare (UW) (B) (B/UW) visningar besok
alltommat.se Specialtidning, matlagning 312139 418 742 1,3 1121903 2,7
veckorevyn.com Livsstil, unga kvinnor 210 218 339 282 1,6 646 931 1,9
pcforalla.idg.se Specialtidning, teknik 171 439 228 838 1,3 444 425 1,9
amelia.se Livsstil, kvinnor 166 740 346 134 21 655 671 1,9
macworld.idg.se Specialtidning, teknik 155 677 350 670 2,3 695 626 2,0
mama.nu Livsstil, kvinnor 153 031 421603 2,8 1127 412 2,7
Ny Teknik Facktidning, teknik 113 144 199 386 1,8 515 606 2,6
teknikensvarld.se Specialtidning, teknik 112 805 190 010 1,7 545 510 2,9
hemmetsjournal.se  Familjetidning 106 129 152 722 1,4 486 197 3,2
MaBra Specialtidning, hélsa 96 000 120 960 1,3 268 761 2,2

Anm: Sammanstallningen bygger pa titlar som finns i pappersutgava och vars sajter redovisas i KIA Index. Bloggsamlingar och aggregerande
sajter har valts bort.

Kaélla: KIA Index vecka 40 2013 (Sveriges Annonsorer).
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Figur 6.1 Bokens distributionstekniker

Distributionsform Mottagningsalternativ Exempel
Tryck « Traditionell pappersbok Inbunden, pocket Mobil
Eterburen » Radiobok Ej aktuellt i Sverige &n, men finns i | Mobil
Norge, utsandning av mp3-bocker
Textlagrad « E-bok eller annat format for | dator, lasplatta, boklasare, Mobil
bokspecifik lasare mobiltelefon, surfplatta
* Mobiltelefon
Ljudlagrad « cd-bok | cd-spelare, mobiltelefon, mp3- Mobil, stationar
* mp3-bok spelare, dator, surfplatta
Annan * Lan eller kdp online — pdf-format Via internet-bokhandel, bibliotek, Mobil, stationar
och/eller ljudbok (t ex mp3) mobiltelefon
* Hyra (fér en begransad period,
sedan fungerar inte filen)
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Figur 6.2 Aktorer pa bokmarknaden

Forfattare
Allmanlitteratur Laromedel
Forlag
Bonnier KF Media Natur & Kultur Liber Ovriga
Distributionsforetag
Samdistribution Forlagssystem

oyt

Forsaljningskanal

Natbokhandel Bokhandel Bokklubb Varuhus Direktforsaljning

JLl

Brukare

Elever/studenter/
Privatpersoner yrkesarbetande Bibliotek

Kaélla: Bearbetning av figur i Utredning om litteratur- og sprékpolitiske virkemidler,, 2011 (Kulturdepartementet, Norge).

Figur 6.3 Indikatorer for bokmarknaden 1980-2012
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' Antal producerade titlar 6kar markbart fran och med 2004 vilket beror pa forandringar i Kungliga Bibliotekets berékningsgrunder. 2011
andrades kriterierna till en snavare avgransning varfor antalet sjunker.

2 Fran och med 2000 ingér Ian av ljudbcker och fran och med 2002 av e-bdcker.

Kaéllor: Kungliga biblioteket, Svenska Foérlaggareféreningen, SR-PUBs-/Nordicom-Sveriges Mediebarometer.
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Tabell 6.1 Bokutgivning/-produktion efter kategorier 1980-2012 (antal titlar)

Barn- och Darav
Kategori Skonlitteratur ungdomslitteratur Facklitteratur Totalt nya verk
1980 2204 735 4659 7 598 6 620
1990 2347 1080 8607 12 034 10 166
2000 1880 1205 7 891 10 976 8872
2005 2537 1609 17 267 21413 19122
2006 2449 1556 17 760 21765 19 247
2007 2629 1677 18 479 22785 20 228
2008 3111 1659 21412 26 182 23 162
2009 2641 1490 15 698 19 829 17 505
2010 3186 1719 16 726 21631 18 817
20112 2712 1795 8008 14 957 12 596
2012 3048 1912 9393 14 353 11 540

" Uppgifterna fr o m 1984 ar inte helt jamforbara med féregaende ar eftersom dven bocker fran Svensk bokkatalog ingar fran 1984 och framat.
2 Uppgifterna fran och med 2004 omfattar ett stdrre antal tidigare ej redovisade delar i rapportserier, doktorsavhandlingar inom teknik, medicin
och naturvetenskap, etc. Av den anledningen é&r siffran for 2004 hogre an tidigare ar. Okningen ar sarskilt markant inom olika facklitteratur-

omraden. Fran och med 2011 tilldmpar Kungliga biblioteket aterigen en snévare avgransning av vad som redovisas i Nationalbibliografin (t.ex.
ingar inte langre delar av rapportserier), darav lagre siffror fran och med 2011.

Anm: Med bok avses publikationer med fler &n 48 sidor. Inkluderat i tabellen ar &ven broschyrer som 6verstiger 16 sidor.

Statistiken avser redovisade publikationer under ett ar, inte den exakta svenska bokutgivningen under aret.

Kaélla: Kungliga bibliotekets databas, Libris.
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Tabell 6.2 Foretag/forlag pa bokmarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat e.
. finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb Intékter poster Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 2649,8 564,2
Bonnierférlagen gm Albert Bonniers Forlag, 1178,3 468,9 Allmanlitteratur, barnbécker,
Forum, Wahlstrém & Widstrand, Bonnier bokklubbar
Carlsen, Bonnier Fakta, Bonnier Pocket,
Manpocket, Bokférlaget Fenix, Minotaur,
Fitnessférlaget, Reseférlaget, Rebus, Semic,
Manga, Bonnier Baby, 2244, Mix samt atta
bokklubbar
AdLibris 1162,2 77,2 Internetbokhandel
Pocketgrossisten Bonnierférlagen 131,3 -6,9 Pocketboksdistribution
Bonnier (70), SRF Iris (30) Bonnier Audio 103,3 19,4 Ljudbécker
Bonnier (91) MaxStrém Bokférlag 57,2 4,6 Allménlitteratur
Bonnier Business Publishing 17,5 0,8 Facklitteratur
KF KF Media' 1989,8 -64,9
Akademibokhandelsgruppen 14329 -120,1 Bokhandelskedja, internet-
bokhandel (Bokus)
Norstedts Férlagsgrupp gm Rabén &
Sjégren, Norstedts Férlag 556,9 55,2 Allménlitteratur, barnbécker
Bridgepoint Capital Liber 463,6 69,0 Laromedel, facklitteratur
Ratos (66), Litorina (34) BTJ Sverige 413,2 2,1 Bibliotekstjanster
Wolters Kluwer Norstedts Juridik 348,4 50,3 Facklitteratur
J.A Lindblads Férlag (60), Natur och
Kultur (40) Forlagssystem JAL 345,5 -11,4 Bokdistribution
Killbergs bokhandel (30), Natur och
Kultur (29) Bokia 320,5 -24,4 Bokhandelskedja
Stiftelsen Bokforlaget Natur och
Kultur Natur och Kultur 281,6 -4,0 Laromedel, allmanlitteratur
Familjen Erkko (38) Sanoma’ 270,4 421
Sanoma Utbildning2 204,3 39,7 Léaromedel
Bertmarks Férlag 66,1 2,4 Arsbécker
Familjen Bratt Bratt International’ 270,3 27,6 Laromedel
Studentlitteratur 259,8 25,2 Laromedel
lustus Forlag 10,5 2,4 Facklitteratur
Svenska kyrkan (52), Svenska
Missionskyrkan (34) Berling Media' 253,6 16,3
Gleerups Utbildning 173,9 13,8 Laromedel
Verbum Férlag 54,9 4,3 Religiés litteratur
Gothia Férlag 24,9 -1,8 Léaromedel
Hakon Invest (89) Forma Books gm Damm Férlag,
B Wahlstréms Forlag, Ica Bokférlag, Ponto Underhallningslitteratur,
Pocket samt tva bokklubbar 172,9 -44,0 barnbdcker, facklitteratur
Egmont International Holding Egmont Karnan® ca 150 Barnbdcker, seriealbum
Mathias Engdahl* Pocket Shop 130,9 15,7 Bokhandel
Familjen Ténnesson Ténnesson-sfaren’ 118,7
NE Nationalencyklopedin 55,2 -7,6 Lexika
Stabenfeldt’ 38,1 Barnbokklubbar
Bra Bécker 25,4 0,7 Allménlitteratur
BookStop Pocketstallet 103,5 -7,2 Pocketboksdistribution
Jan Guillou (33), Anne-Marie Skarp
(33), Liza Marklund (33) Piratférlaget 85,6 11,4  Allmanlitteratur
Piratférlaget (47,5), Norstedts
Forlagsgrupp (35,5), Lasforlaget (9)  Pocketforlaget 75,9 4,6 Pocketbocker
Bokgirot Invest (60), Skénas (40) Boktjanst 66,4 0,1 Bokfdrsaljning till institutioner

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa bokmarknaden i Sverige exkl. koncernelimineringar.

Sanoma forvarvade Bonnier Utbildning hosten 2011 och férlagets namn &ndrades till Sanoma Utbildning.
3 Egmont Kérnans totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 500,7 resp. 49,3 MSEK. Bokférlagsverksamheten sarredovisas ej.
4 AdLibris forvarvade Pocketshop varen 2012.
® Stabenfeldts totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 73,3 respektive 0,0 MSEK.

Anm: Detaljhandelsféretag ar medtagna endast i de fall de tillhor foretag med férlagsverksamhet. Uppgifterna avser det verksamhetsar
som till minst sju manader infallit under 2011.

Kallor: Arsredovisningar.
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Tabell 6.3 Forfattarrattighetsbolag. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat efter

. finansiella
Agare Foretag Intékter poster
Familjen Nyman/Billing (59), Familjen Lindgren (41) Saltkrakan AB — koncern' 173,4 33,6

Saltkrakan AB — moderbolagf 41,4 23,2
Erland Larsson och Joakim Larsson Moggliden3 91,1 82,4
Camilla Lackberg Camlac 31,0 3,2
Jonas Gardell Jonas Gardell Produktion® ° 20,8 5,1
Henning Mankell Palco Media 16,6 5,4
Elisabeth Marklund/Limerick Publishing Mediahuset Altersbruk 14,0 7,5
Leif G W Persson Leif G W Persson AB 13,9 0,8
Alexander Ahndoril (50), Alexandra Ahndoril (50) Green Eyes Fiction* 11,9 11,1
Jan Guillou Achilleus Art & Media® 9,8 6,7
Mari Jungstedt Next Page 8,0 5,0
Gunilla Bergstrém Bokmakaren 6,5 -0,6
Johan Theorin Theorins Texter 6,2 53
Sven Nordqvist (50), Eva M Alander (50) Nordqvist & Alander AB 5,0 -0,6
Jens Lapidus Pilpul Litteratur 4,5 2,7
Kajsa Ingemarsson Kajsa Ingemarsson AB 4,2 2,5
Martin Widmark Martin Widmark AB 3,3 1,0
Mons Kallentoft Hard Boiled Productions 3,2 1,3
John Ajvide Lindqvist (50), Anne-Marie Ajvide (50) Kommando Ajvide6 3,0 1,7
Anders Roslund Anders Roslund AB 3,0 0,4
Boérge Hellstrom Ordkonstruktéren i Nacka 2,7 0,6
Mans Gahrton Nagorlunda Art Stockhom 2,6 0,6
Mark Levengood Hunk AB 2,5 -2,0

Asa Larsson AB* 2,5 0,2
Karin Alvtegen Alvtegen Produktion 2,4 1,3
Ake Edwardson (50), Rita Lejtsén Edwardsson (50) Ake Edwardson Media 2,3 -0,4
Nya Spelskogen7 2,2 1,5
Bjorn Ranelid Bjérn Ranelid AB 2,1 1,2
Peter Englund Tulipomania 2,1 0,8
Jan Arnald Jan Arnald AB 21 11

"Verksamheten omfattar Astrid Lindgrens Véarld AB samt Astrid Lindgrens forfattarrattigheter.
2\/erksamheten omfattar Astrid Lindgrens forfattarrattigheter.
3Verksamheten omfattar Stieg Larssons forfattarrattigheter

* De ekonomiska uppgifterna avser 2011 (07) — 2012 (06).

5 Bolagets intakter utgjordes av omsattning vardepapper 14,9 MSEK och nettoomséattning 5,8 MSEK.
®Verksamheten omfattar John Ajvide Lindqvists forfattarrattigheter.
"Verksamheten omfattar Kerstin Ekmans forfattarrattigheter.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 6.4 De tio mest Ionsamma bokhandlarna 2012 (omsattning i miljoner kronor)

Omsattning Resultat fére
Bokhandel Ort Bokhandelsgrupp (Mkr) skatt (%)
Globe Ludvika JB 9,9 13,0
Bok & Bild Stockholm Obunden 20 11,7
Larssons Halmstad Bokia 11,8 10,1
Bocker & Blad Uddevalla Ugglan 12,8 94
Halsinge Bok' Sdéderhamn Ugglan 13,5 6,5
Johansson & Co? Linkdping JB 20,4 6,3
Vimmerby bokhandel Vimmerby Bokia 5,2 5,6
PW Karlstréms bokhandel Mariestad Ugglan 5,8 4,8
Gothes bokhandel Stockholm Bokia 14,6 4.8
Bok & Co® Kungélv Bokia 41,9 47

' Butiker i Séderhamn och Hudiksvall.
2 3alde varen 2012 en av sina butiker till Akademibokhandelsgruppen.
3 Butiker i Kungélv, Géteborg, Partille och Lerum.

Anm: Omfattar fysisk allmén- och specialbokhandel med omsattning éver 5 Mkr.

Kaélla: Svensk Bokhandel, 10/2013.

Tabell 6.5 Statligt bidrag till utgivning av litteratur, beviljade medel i Io6pande och fast pris i 2011 ars
prisniva 1990/91-2011 (miljoner kronor)

1990/91 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Beviljade medel i
miljoner kronor
Lépande pris 243 42,4 37,8 35,5 36,8 40,0 34,9 34,4 39,0
Fast pris 33,3 50,6 42,0 38,9 39,5 41,5 36,3 35,3 39,0

Anm: Avser summan av beviljade medel inom respektive kategori.

Kaélla: Lasandets kultur — slutbetdnkande av Litteraturutredningen, SOU 2012:65.

Tabell 6.6 Statligt bidrag till utgivning av litteratur, bifallna titlar per litteraturkategori 1990/91-2011 (antal)

1990/91 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Ny svensk
skonlitteratur 258 195 147 162 134 171 135 110 136
Skonlitteratur i
svensk Oversattning 98 102 95 105 111 154 124 120 168
Barn- och
ungdomslitteratur 152 191 195 201 236 240 185 178 182
Facklitteratur 133 166 151 136 132 110 141 140 164

Kaélla: Lasandets kultur — slutbetdnkande av Litteraturutredningen, SOU 2012:65.
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Tabell 6.7 Utgivna titlar samt totalt antal tryckta och salda volymer av nya titlar 1995-2012

Nya titlar och Tryckta volymer Salda volymer

nya upplagor’ (1 000-tal) (1 000-tal)
1995 3578 25337 15 205
2000 3588 27 570 17 682
2005 4347 34 541 21886
2006 4178 34 192 22730
2007 4708 39 838 27 752
2008 4459 34 271 22878
2009 4301 29 391 20 238
2010 4074 30 857 21347
2011 4010 29764 21240
2012 4965 28 275 19 854

" Med nya upplagor menas tidigare utgivna titlar som utgivits i ny upplaga.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av forlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarobcker och massmarknadslitteratur inte ingar. E-
bdcker redovisas fr o m 2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggarefoéreningens branschstatistik 1995-2012.

Tabell 6.8 Utgivna titlar efter litteraturkategori 1995-2012 (antal)

Kategori 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Skénlitteratur
Summa original 673 664 649 644 652 618 539 479 442 515
Svensk 316 270 270 268 256 270 253 237 221 263
Oversatt 296 335 338 334 367 306 256 205 198 227
Lyrik och dramatik 61 59 41 42 29 42 30 37 23 25
Aterutgivning 544 507 632 589 717 552 465 439 502 617
Summa Skénlitteratur 1217 1171 1281 1233 1369 1170 1004 918 944 1132
Barn- och ungdom
Original 576 854 903 876 927 828 803 784 690 694
Aterutgivning 251 194 199 205 217 178 195 108 114 193
Summa barn/ungdom 827 1048 1102 1081 1144 1006 998 892 804 887
Facklitteratur
Original 1356 1180 1577 1366 1472 1421 1335 1186 1206 1116
Aterutgivning 148 148 172 215 170 249 200 199 177 276
Summa facklitteratur 1504 1328 1774 1581 1642 1670 1535 1385 1385 1392
E-bécker - - - . 53 57 225 469 499 1131
Ljudb6cker - - 190 264 481 537 539 410 379 423
Uppslagsverk’ 30 41 25 19 19 19 - — - -
Totalt 3578 3588 4347 4183 4582 4 365 4301 4074 4010 4 965

! Upplagsverk ar fran och med 2006 kategoriserade under Facklitteratur.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarobcker och massmarknadslitteratur inte ingar. E-
bocker redovisas fr o m 2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1995-2012 (bearbetning).
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Figur 6.4 Utgivning av original, pocket, ljudbocker och e-bocker 1995-2012 (antal nya titlar och utgavor)
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Kaélla: Svenska Forlaggarefoéreningens branschstatistik 2012 (bearbetning).

Tabell 6.9 Utgivning och tryckning av pocketbocker 1995-2012 (antal titlar, volymer)

Tryckta volymer/utgiven titel

Nya titlar och utgavor (antal) Tryckta volymer (tusental) (tusental)
1995 343 2880 8,4
2000 360 4741 13,2
2005 627 8692 13,9
2006 625 9 840 15,7
2007 718 11948 16,6
2008 592 9916 16,8
2009 508 8204 16,2
2010 454 9114 20,1
2011 536 10 070 18,8
2012 595 9632 16,2

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av forlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarob6cker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1995-2012 (bearbetning).

Tabell 6.10 Utgivning och produktion av ljudbocker 2002-2012 (antal nya titlar, volymer)

Nya titlar och utgavor (antal) Producerade volymer (tusental) Volymer/utgiven titel (tusental)
2002 82 461 5,6
2003" 109 804 7,4
2004 168 696 4,1
2005 190 1099 58
2006 264 1300 4,9
20072 481 1365 2,8
2008 537 1417 2,6
2009 539 1138 2,1
2010 410 970 24
2011 379 1075 2,8
2012 423 867 2,0

' 2003 ars siffror paverkas av ett stort antal lagprissatta ljudbdcker.
2 Fr 0o m 2007 avses fysiska ljudbdcker och nedladdningsbara/strommade ljudbdcker, fore 2007 enbart fysiska ljudbocker.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarob6cker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 2011-2012 (bearbetning).
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Figur 6.5 Utgivning och forsaljning av nedladdningsbara e-bocker 2007-2012 (antal, tusental, miljoner
kronor)
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Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 2012 (bearbetning).

Tabell 6.11 Utgivning och forsaljning av nedladdningsbara e-bocker 2007-2012 (antal, tusental, miljoner
kronor)

Utgivna nya titlar och Salda volymer av ny Forsaljningsvérde (Mkr)

utgavor (antal) utgivning (tusental) Nya titlar och utgavor Totalt
2007 53 8 0,1 0,3
2008 57 12 0,1 0,6
2009 225 14 0,5 0,8
2010 469 37 21 34
2011 499 140 4.4 73
2012 1131 308 9,0 17,1

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarob6cker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggarefoéreningens branschstatistik 2012 (bearbetning).
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Tabell 6.12 Utgivning av barnlitteratur 2000-2012 (antal titlar)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Bilderbécker 400 424 408 546 522 611 603 674 655
Kapitelbdcker - 147 143 185 234 253 221 269 260
Mellanaldersbocker - 271 293 292 277 268 237 235 241
Kapitelbdcker/Mellanaldern 311 - - - - - - - -
Ungdomsbdcker 134 257 237 259 261 239 264 293 281
Faktabdcker (inkl "pyssel”) 240 174 143 178 257 165 186 158 197
Sagor 19 13 19 32 17 28 36 24 -2
Poesi 5 9 3 6 7 5 8 7 6
Tecknade serier 59 149 238 155 222 160 77 68 74
Sangbdcker 3 4 6 2 7 2 10 5 6
Samlingar 5 14 25 24 16 19 21 13 41
Dramatik - - - 1 1 0 0 1 -
Ovriga 14 - - - - - - - -
Antal titlar totalt 1160 1462 1515 1680 1821 1750 1663 1747 1761
svenska 513 671 638 803 711 768 837 937 947
Oversatta 647 792 877 877 1110 982 826 810 814
Andel forstaupplagor (%) 72 73 79 80 87 85 83 79 84
Svenska utgavor pa dvriga
sprak’ 17 16 ! ! - - ! ! -

' Fran och med 2006 ingar svenska utgavor pa évriga sprak i antal titlar totalt.
2 Fran och med 2012 upphor kategorin sagor, dessa kategoriseras istallet under bilderbécker eller samlingar.

Kaélla: Bokprovningen, 2000—2012 (Svenska Barnboksinstitutet, SBI) (bearbetning).

Tabell 6.13 Tryckta volymer efter litteraturkategori 2000-2012 (tusental)

Kategori 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Skénlitteratur

Summa original 5692 6 549 6472 6635 5549 5054 4715 4809 4989
Svensk 2224 2941 3438 3749 3342 2917 2904 3345 2736
Oversatt 3331 3478 2799 2782 2081 2090 1738 1405 2218
Lyrik och dramatik 137 130 234 104 126 47 73 58 34

Aterutgivning 6 400 9297 9913 14 857 10 183 8030 8 507 9349 8719

Summa skonlitteratur 12 092 15 846 16 385 21491 15733 13 083 13 221 14 158 13 708

Barn-/ungdomsbd6cker

Summa original 6293 6 006 5716 5658 4971 4713 5642 4881 4233

Aterutgivning 1319 1274 1204 1160 889 1048 1509 779 1347

Summa barn-/ungdom 7611 7 280 6 920 6819 5859 5761 7151 5659 5579

Facklitteratur

Summa original 6 526 9008 7811 8448 8602 7 656 7 362 6 999 6076

Aterutgivning 1043 1308 1776 1715 2660 1752 2153 1873 2 045

Summa facklitteratur 7 569 10 316 9 587 10 163 11 262 9408 9515 8872 8121

Annan litteratur

Elektronisk utgivning 35 8 3 29 49 . . . .

Ljudbocker - 1099 1300 1365 1417 1138 970 1075 867

Uppslagsverk 298 147 163 159 100

Totalt 27 605 34 696 34 358 40 026 34 420 29 391 30 857 29764 28 275

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka under 1980- och 1990-talen
statt for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige.
Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att Iarobécker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 2000-2005, 2010-2012 (bearbetning).
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Tabell 6.14 Oversatt litteratur, efter sprak 2000-2012 (antal titlar)

Sprak 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Danska 125 130 133 151 161 141 136 127 170
Norska 103 162 130 149 179 130 157 150 174
Engelska 2028 2339 2141 2169 2490 1897 1889 1946 2070
Franska 85 138 125 96 151 124 115 164 154
Tyska 121 104 109 118 175 130 113 160 102
Ovriga sprak 185 318 382 388 448 314 298 351 352
Antal titlar 2647 3191 3020 3071 3604 2736 2708 2898 3022

Kaélla: Kungliga bibliotekets databas, Libris.

Figur 6.6 Fordelningen av Elibs utbud april 2012 och maj 2013 (antal och procent)
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Kalla: Elib www.elib.se, 2013-05-22 (bearbetad av Nordicom)
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Figur 6.7 Fordelning av Elibs utbud efter genre april 2012 och maj 2013 (procent)
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Kaélla: Elib www.elib.se, 2013-05-22 (bearbetad av Nordicom)

Tabell 6.15 SvFs medlemmars forsaljning efter litteraturkategori 1995-2012, I6pande och fast pris i 2012
ars prisniva (miljoner kronor)

Kategori 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Skonlitteratur 671,7 716,7 844,9 904,2 943,3 806,7 765,2 554,4 642,8 598,5
Barn-/ungdom 1791 230,0 389,2 362,7 3457 302,6 3213 3491 336,7 327,0
Facklitteratur 7313 7113 811,6 869,0 894,7 892,9 868,1 864,5 862,5 697,2
Digitala bocker - - - - 0,3 0,6 0,8 34 7,3 171
Ljudbécker - - 154,5 185,2 195,8 185,2 162,7 122,8 118,9 98,3
Summa 1582,1 1658,0 2200,2 2321,0 2379,8 2188,0 2118,1 1894,2 1968,3 1738,1
Reaférsaljning’ 140,9 132,4 180,6 182,5 167,4 131,7 107,0 91,2 92,0 91,1
Vérde (miljoner kr)

Lépande pris 1723,0 1790,4 2380,8 2503,5 2547,2 23197 22251 1894,2 1968,3 1738,1
Fast pris 21247 2157,8 2667,8 2767,6 2754,9 24246 2333,1 1961,2 1985,8 1738,1
' Fran och med 2010 ar reaférsaljningen inraknad i litteraturkategori varfér "Summa” och "Lépande pris” ar desamma.

Anm: Fram till och med 2009 bestar forsaljningsvardena av bade foérlags- och konsumentpriser. Fran och med 2010 ar det renodlad
forlagsforsaljning som redovisas. Alla varden ar exklusive moms.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1995-2012 (bearbetning).
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Tabell 6.16 SvFs medlemmars bokforsaljning 1995-2012 (miljoner exemplar)

Miljoner salda exemplar

Nyutgivna Ovriga Totalt
1995 15,2 15,5 30,7
2000 17,7 14,7 32,4
2005 21,9 18,7 40,6
2006 22,7 18,7 41,4
2007 27,8 17,8 45,6
2008 22,9 17,7 40,6
2009 20,2 18,3 38,5
2010 21,3 18,6 39,9
2011 21,2 19,1 40,3
2012 19,9 16,7 36,6

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarob6cker och massmarknadslitteratur inte ingar. E-
bocker redovisas fr o m 2007, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1995-2012 (bearbetning).

Tabell 6.17 SvFs medlemmars forsaljning av pocketbocker 1995-2012 (miljoner kronor, tusentals ex)

Forsaljningsvarde (Mkr) Salda volymer av ny utgivning
Totalt Nya titlar och utgavor (tusentals ex)
1995 55,3 31,7 1603
2000 112 68,9 3313
2005 221,5 135,4 6101
2006 236,9 140,7 6715
2007 268,2 168,2 8897
2008 258,7 157,9 7 286
2009 520,1 146,5 6317
2010 252,5 327,4 7037
2011 2834 182,6 7795
2012 266,2 169,7 7 387

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokférséljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarob6cker och
massmarknadslitteratur inte ingar.

Kélla: Svenska Forlaggarefoéreningens branschstatistik 1995-2012 (bearbetning).

Tabell 6.18 SvFs medlemmars forsaljning av ljudbocker 2002-2012 (miljoner kronor och antal)

Forsaljningsvarde (Mkr) Salda volymer av ny utgivning
Totalt Nya tiltar och utgavor (tusentals ex)
2002 49,0 303
2003’ 79,0 53,2 664
2004 96,4 70,7 470
2005 154,5 112,4 778
2006 185,2 133,8 967
2007 195,8 139,9 882
2008 185,2 135,3 1003
2009 162,7 119,4 846
2010 122,8 80,3 786
2011 118,9 90,8 903
2012 98,3 7,7 723

' 2003 ars siffror paverkas av ett stort antal lagprissatta ljudbdcker.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av forlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarob6cker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 2002-2012.
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Tabell 6.19 SvFs medlemmars nettoforsaljning! till aterforsaljare efter forsaljningskanal 1995-2012,
Iopande och fast pris i 2012 ars prisniva (procent och miljoner kronor)

Férséljningskanal 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Bokhandel* ® 49 42 43 45 38 37 36 35 38
Internetbokhandel® - - - - 15 18 21 23 23
Varuhus 12 14 16 16 14 14 . 14 1 6
Summa 61 56 59 61 67 69 68 70 68 67
Grossister — 9 15 14 11 10 14 14 17 17
Bokklubbar 18 17 15 13 12 1 11 11 10 10
Bibliotek* 7 6 4 4 4 4 - - - -
Presam - - - - - - - - - -
Pocketgrossisten, SM-

distribution m fl 2 - - - - - - - - -
Ovriga 12 11 7 7 7 7 6 4 4 6
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Vérde i miljoner

Lépande pris 1079 1239 1752 1861 1929 1808 1723 1694 1779 1570
Fast pris 1331 1493 1963 2 057 2 086 1890 1807 1754 1795 1570

! Nettoforsaljning &r summan av leveranser minus returer.

2Fr 0 m 2000 redovisas Seelig under Grossister, tidigare redovisades Seelig under bokhandel.

% Till och med 2006 redovisades internetbokhandel i "Bokhandel”.
Avser forsaljning till Bibliotekstjanst, d v s ej bibliotekens totala inkdp. Fr o m 2009 inkluderas bibliotek i Grossister.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for ca 70 procent av
den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarobcker och massmarknadslitteratur inte ingar.
Ljudbdcker redovisas fr o m 2002, e-bdcker fr o m 2006.

Kélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1995-2012 (bearbetning).

Tabell 6.20 Folkbibliotekens bokbestand och bokutlaning samt antal lan per invanare och bibliotekens

driftkostnader 1995-2012 (miljoner bocker och tusental kronor)

1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Bokbestand (miljoner ex) 44,0 44,0 41,4 40,6 40,1 39,5 38,1 36,4 36,3 36,0
Boklan (miljoner 1an) 70,0 70,1 60,2 58,6 57,2 58,3 58,4 57,4 57,4 55,7
Boklan/invanare 8,0 7,9 6,7 6,4 6,3 6,3 6,3 6,1 6,1 58
Boklan alla medier’ 63,2 63,4 61,9
Boklan alla medier'/invanare 6,7 6,7 6,5
Driftskostnader (Mkr)
Lopande pris 2 666 2918 3352 3501 3498 3575 3676 3628 3729 3827
Fast pris 3288 3516 3756 3871 3783 3737 3854 3756 3762 3827

! Tryckta bocker, e-bdcker, ljud- och talbocker.

Kéllor: Statistiska meddelanden (SCB); Kulturen i siffror 2000:2, 2001:4, 2002:2 2003:4, 2004:2, 2005:2, 2006:2, 2007:5 (Statens kulturrad),

Sveriges Statistiska Databaser (SCB), Kungliga bibliotekets biblioteksstatistik, 2013.
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Figur 6.8 Utlaning av bocker fran folkbibliotek 2000-2012 (lan i tusental)
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* Inklusive talbdcker.
Kaéllor: SCB: Sveriges Statistiska Databaser — Utlaning i kommunala folkbibliotek; Kungliga bibliotekets biblioteksstatistik (2013-06-04).

Tabell 6.21 Utlaning av bocker fran folkbibliotek 2000-2012 (lan i tusental)

Tryckta bécker' Ljudbdcker? E-bécker
2000 70 286 3907 -
2001 68 051 4075 -
2002 65 412 4388 -
2003 64 775 4 565 61
2004 63 295 4 461 98
2005 60 181 4644 136
2006 58 462 4831 163
2007 57 245 5059 218
2008 58 264 5408 183
2009 58 424 5 655 276
2010 57 432 5343 466
2011 57 270 5287 651
2012 55 703 5131 1073

" Inklusive tidningar och tidskrifter.
Inklusive talbocker.

Kaéllor: SCB: Sveriges Statistiska Databaser — Utlaning i kommunala folkbibliotek; Kungliga bibliotekets biblioteksstatistik (2013-06-04).

Tabell 6.22 Besokt bibliotek det senaste aret i befolkningen 16-85 ar 1995-2012 (procent)

Kén Alder Utbildning

Totalt Man Kvinnor 16-29" 3049 50-64 65-85° Lag Medel Hég
1995 63 57 69 76 63 58 51 47 64 78
2000 67 62 72 82 71 59 56 45 70 84
2005 59 51 66 73 61 52 53 43 58 75
2006 55 47 63 66 58 51 48 35 56 70
2007 52 45 59 62 58 46 43 34 49 71
2008 54 49 58 69 57 49 44 31 52 74
2009 56 49 63 69 61 51 49 35 55 73
2010 53 45 60 63 58 45 49 32 50 71
2011 50 42 56 58 54 45 45 31 43 69
2012 50 43 56 61 57 43 43 28 46 67

" Fére 2009 var aldersgruppen 15-29 ar.
21995 var aldersgruppen 65-80 ar.

Kaélla: Brodén, 2013 (SOM-institutet).
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Figur 6.9 Satt att inskaffa bok bland dem 9-79 ar som har last bok den senaste veckan 2000-2012 (%)
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 6.23 Olika satt att inforskaffa bocker bland dem 9-79 ar som har last nagon bok den senaste veckan
2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég

Den senast lasta boken var..

Kopt...

i bokhandel/pocketbutik 31 34 30 15 27 37 35 32 27 35 37
via internetbokhandel 8 9 8 1 11 13 9 5 6 9 11
i kiosk/ varuhus 6 5 6 3 3 8 7 5 6 7 6
genom bokklubb 4 3 4 1 - 2 6 5 6 4 4
pa antikvariat 1 1 1 0 - 1 1 2 1 - 1
Lanad...

pa bibliotek 24 24 24 51 31 14 15 25 21 16 18
fran slakt/van/bekant 9 7 10 3 10 11 10 8 12 12 8
via bibliotekets hemsida 1 - 1 1 - 1 1 1 1 - 1
i 1asecirkel 1 - 1 - 0 - - 2 1 - 1
Fadd som gava 11 11 11 17 7 8 10 12 13 10 9
Nedladdad fran internet 1 1 1 0 2 2 1 0 0 2 1
Anskaffad pa annat satt 4 4 3 7 7 2 2 3 3 3 2

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 6.24 Boklasning i befolkningen 9-79 ar under det senaste aret 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24  25-44 45-64  65-79 Lag Mellan Hog
Last/lyssnat pa nagon bok
Igar 34 27 41 57 34 30 30 36 20 27 40
Senaste veckan 55 46 63 79 56 52 50 53 34 46 62
Senaste manaden 69 61 77 90 72 67 64 67 49 61 76
Senaste halvaret 80 73 87 95 84 78 76 77 63 73 86
Senaste aret 85 79 91 96 90 85 81 82 70 80 90

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 6.25 Boklasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (procent)

Koén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Mén  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1980 " 29 24 34 57 38 28 20 22 16 33 51
1985 " 31 27 35 54 43 31 21 18 17 35 48
1990 ' 34 29 39 53 46 33 25 29 24 35 51
1995 44 38 50 74 56 41 35 32 27 43 58
2000 39 32 46 66 44 38 33 37 23 32 54
2005 38 32 44 59 39 34 37 37 25 30 49
2006 38 31 45 61 39 33 35 41 26 30 45
2007 38 30 45 60 39 33 36 36 24 31 45
2008 37 30 42 59 33 34 34 35 25 30 44
2009 36 28 43 59 40 35 31 34 21 30 43
2010 36 28 42 57 34 34 33 32 22 28 42
2011 36 29 43 62 37 30 32 36 25 27 41
2012 34 27 41 57 34 30 30 36 20 27 40

"lden fraga som stélldes om boklasning gjordes 1994 ett fortydligande for att betona att all boklasning asyftades. Detta fortydligande som inte
forekommit tidigare ar har sannolikt bidragit till 6kningen efter 1994.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2012.

Tabell 6.26 Laser pa papper, e-bok och lyssnar i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2010-2012 (procent)

Koén Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Mén  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag  Mellan Hog
Papper
2010 33 26 39 56 33 32 30 29 19 26 39
2011 33 26 40 60 35 27 29 33 23 25 38
2012 31 25 37 54 31 26 27 33 19 24 35
Ljudbok
2010 3 2 3 2 1 3 4 3 3 2 4
2011 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3
2012 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3
E-bok
2010 0,1 0 0 - 0 0 0 0 0 0 0
2011 0,5 0,5 0,4 0,2 - 1,4 0,4 - - 0,3 1,0
2012 1 1 1 0 1 1 - - - 1 1

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2010-2012.

Figur 6.10. Lasning av e-bok totalt och efter litteraturtyp, under senaste 12 manaderna (procent)
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Anm: | befolkningen 16-85 ar.

Kaélla: Bergstrom och Hoglund, 2013 (SOM-institutet). (bearbetning).
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Tabell 6.27 Lastid bland boklasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2012 (minuter)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 2544 4564 65-79 Lag Mellan Hég

1990 59 57 62 44 73 59 55 61 68 58 61
1995 64 59 68 51 89 60 57 65 64 68 68
2000 60 56 62 44 69 54 60 73 62 61 62
2005 56 51 58 34 59 56 56 67 62 55 60
2006 53 51 54 38 60 46 54 67 67 52 53
2007 51 50 51 35 51 48 51 68 60 50 54
2008 50 48 52 39 58 46 50 62 53 54 51
2009" 58 56 59 42 70 56 57 65 68 61 59
2010 56 56 57 42 63 58 56 62 70 61 57
2011 56 53 58 38 71 57 56 57 57 60 60
2012 55 51 57 37 65 53 52 64 61 61 56

Anm: Fr o m 2006 ingar tid for att lyssna pa bok. 2009 ar fragan om tid for boklasning och boklyssning omformulerad.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2012.

Tabell 6.28 Lasning av olika typer av litteratur i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Kategori Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Skonlitteratur 34 26 42 16 30 35 37 38 22 33 44
Barn-/ungdomslitteratur 7 6 7 47 5 5 1 1 0 2 3
Skonlitteratur/barn- och

ungdomslitteratur 40 31 49 63 36 39 37 39 22 34 46
Facklitteratur/kurs-/ 1arobok 1" 12 1" 12 18 12 8 10 6 7 15
Ljudbok 6 5 6 4 5 4 7 7 7 6 5
Boklasning totalt 55 46 63 79 56 52 50 53 34 46 62

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 6.29 Andel som laser bok for nojes skull och for arbete eller skola bland boklasare 9-79 ar en
genomsnittlig dag 1998-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Léaser for néjes skull
1998 75 73 77 63 56 76 87 99 85 80 7
2000 80 77 81 64 54 78 89 98 95 86 79
2005 85 82 87 70 62 86 94 98 95 89 87
2010 86 83 88 68 65 91 96 97 94 91 93
2011 87 85 88 77 64 87 98 100 98 89 90
2012 89 86 90 74 67 92 96 98 94 93 93
L&ser for arbete eller skola
1998 32 33 31 42 58 33 18 3 10 27 30
2000 29 34 25 42 66 31 18 2 6 21 31
2005 21 24 18 37 49 20 10 3 6 15 20
2010 20 25 16 46 46 15 6 4 6 12 13
2011 19 21 18 35 48 19 7 1 5 15 16
2012 16 18 15 38 37 14 7 2 6 8 12

Kaéllor: Boken i den digitala tidsaldern, 2003 (Nordicom/SCB), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabla 6.1 De popularaste bockerna 2012

Titel Forfattare Forlag
1.  Femtio nyanser av honom E L James Norstedts Forlag
2. Det fjarde offret (pocket) Mari Jungstedt Bonnier Pocket
3. Jag ar Zlatan Ibrahimovic: Min historia David Lagercrantz och Zlatan Ibrahimovic Albert Bonniers forlag
4. Anglavakter (pocket) Kristina Ohlsson Pocketforlaget
5.  Den femte arstiden (pocket) Mons Kallentoft Pocketforlaget
6. Nagonstans inom oss (pocket) Kajsa Ingmarsson Manpocket
7. Sandmannen Lars Kepler Albert Bonniers forlag
8.  Hungerspelen (pocket) Suzanne Collins Manpocket
9.  Cirkeln (pocket) Mats Strandberg och Sara Bergmark Elfgren Pocketforlaget
10. Eldvittnet (pocket) Lars Kepler Manpocket
11. Livet deluxe (pocket) Jens Lapidus Manpocket
12. Larjungen (pocket) Michael Hjorth och Hans Rosenfeldt Norstedts férlag
13. I natt ar du dod (pocket) Viveca Sten Manpocket
14. Santa Psyko (pocket) Johan Theorin Manpocket
15. Femtio nyanser av morker E L James Norstedts férlag
16. Det du inte sag (pocket) Patrik Sjéberg och Markus Lutteman Norstedts forlag
17. Ensamma hjartan och hemlésa hundar (pocket) Lucy Dillon Bonnier Pocket
18. Jag ar Zlatan Ibrahimovic: Min historia (pocket) David Lagercrantz och Zlatan Ibrahimovic Albert Bonniers forlag
19. Helgonet (pocket) Carin Gerhardsen Pocketforlaget
20. Fatta eld (pocket) Suzanne Collins Manpocket
Anm: Topplistan ar framtagen av tidskriften Svensk Bokhandel och ar baserad pa uppgifter om férsaljning.
Kaélla: Svensk Bokhandel, www.svb.se (2013) .
Tabla 6.2 De popularaste bockerna efter typ av litteratur 2012

Titel Forfattare Forlag
Skonlitteratur
1. Femtio nyanser av honom E L James Norstedts forlag
2. Sandmannen Lars Kepler Alberg Bonniers forlag
3. Femtio nyanser av morker E L James Norstedts forlag
4. Torka aldrig tarar utan handskar: 1, Karleken Jonas Gardell Norstedts forlag
5. Dandy Jan Guillou Piratférlaget

Facklitteratur

1.

ok owbd

Barn

a s wDd -~

Jag ar Zlatan Ibrahimovic: Min historia
Ett kort uppehall pa vagen fran Auschwitz
Morberg lagar husmanskost

Guinness World Records 2013

Ved: allt om huggning, stapling och torkning — och

vedeldningens sjal

- och ungdomslitteratur
Fddelsedagsmysteriet

Svenska barnvisor: urval, piano och munspel

Findus flyttar ut
Eld
Hungerspelen: trilogin

David Lagercrantz och Zlatan Ibrahimovic

Goran Rosenberg
Per Morberg

Lars Mytting

Martin Widmark
Tina Ahlin och Jessica Kurki
Sven Nordqvist

Mats Strandberg och Sara Bergmark Elfgren

Suzanne Collins

Albert Bonniers forlag
Albert Bonniers forlag

Bonnier Fakta
Bonnier Fakta

Natur & Kultur

Bonnier Carlsen
Max Strom forlag
Opal

Rabén & Sjégren
Bonnier Carlsen

Anm: Topplistan ar framtagen av tidskriften Svensk Bokhandel och ar baserad pa uppgifter om férsaljning.

Kaélla: Svensk Bokhandel, www.svb.se (2013) .
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Tabla 6.3 De popularaste bockerna for olika format 2012

Titel

Forfattare

Férlag

Pocket

1. Det fjarde offret
Anglavakter

Den femte arstiden
Nagonstans inom oss

ERENENIN

Hungerspelen

Ljudbocker (cd och mp3)

Dandy

Sandmannen

Jag ar Zlatan Ibrahimovic: Min historia
Hundraaringen som klev ut genom fonstret och férsvann
Anglamakerskan

-bocker (E-lib)

Femtio nyanser av honom
Sandmannen

Femtio nyanser av morker

Vad ar pengar?

Femtio nyanser av frihet

a2 moar b=

Mari Jungstedt
Kristina Ohlsson
Mans Kallentoft
Kajsa Ingemarsson
Suzanne Collins

Jan Guillou

Lars Kepler

David Lagercrantz och Zlatan Ibrahimovic
Jonas Jonasson

Camilla Lackberg

E L James

Lars Kepler

E L James
Andreas Cervenka
E L James

Bonnier Pocket
Pocketforlaget
Pocketforlaget
Manpocket
Manpocket

Piratforlaget
Bonnier Audio
Bonnier Audio
Piratforlaget
Bonnier audio

Norstedts forlag
Albert Bonniers forlag
Norstedts forlag
Natur & Kultur
Norstedts forlag

Anm: Topplistan ar framtagen av tidskriften Svensk Bokhandel och ar baserad pa uppgifter om forsaljning.

Kaélla: Svensk Bokhandel, www.svb.se (2013) .

Tabla 6.4 Barns favoritbocker i olika aldersgrupper 2012

Titel

Forfattare/illustrator

Bilderbocker 0—6 ar

Bockarna Bruse pa badhuset
Findus flyttar ut

Resan till varldens farligaste land
Spinderella Tarantella

. Skratta lagom! sa pappa

o wbh =

Kapitelbocker 6-9 ar

Bjern F. Rervik och Gry Moursund
Sven Nordqvist
Malte Persson och Rui Tenreiro

Inger Lindahl och Sara Gimbergsson

Gunilla Bergstrém Aberg

Fodelsedagsmysteriet

Ett monster sover éver
Megakillen den gatfulla deckaren
Schlagersabotoren

. Kalaskatastrofen

Kapitelbocker 9—12 ar

o w0Dd =~

Martin Widmark och Helena Willis
Mats Wanblad och Pelle Forshed
Martin Olczak och Anna Sandler

Martin Widmark och Helena Willis

Ingelin Angerborn och Jenny Karlsson

1.  Skuggan i vaggen Kerstin Lundberg Hahn

2. Manfagel Ingelin Angerborn

3. Motstandarna (Fans) Arne Norlin och Andreas Palmaer
4. JagarlLove Marten Melin

5. Barajag vagar Siri Spont

Ungdomsbdcker

1. Eld Mats Strandberg och Sara Bergmark Elfgren
2. Sjutton ar och skitsnygg Emma Granholm

3. 23 minuter James Lovegrove

4.  Komma undan Anne Cassidy

5. Min syster ar i tusen bitar Annabel Pitcher

Serie/manga

1. Mulleboken 2012
2. Coraline
3. The Walking Dead — Kottets lustar

Faktabocker

Lena Furberg
Neil Gaiman och P. Craig Russell

Robert Kirkman och Charlie Adlard

1. Titanic — katastrofen
2. Vem ar du? En bok om tolerans
3.  Tank robot

Bengt Fredriksson
Pernilla Stalfelt
Peter Ekberg och Anders Nyberg

Anm: Bokjuryn som drivs av Barnens bibliotek och Kultur i vast pa uppdrag av Kulturradet, &r en nationell omrdstning dér barn och unga upp till
19 ar varje ar rostar fram sina favoritbdcker bland foregaende ars utgivning, nya bocker (inte nya upplagor), faktabdcker saval som

skonlitteratur. Sammanstallningen baseras pa ca 33 000 rostande.

Kaélla: Bokjuryn,www.barnensbibliotek.se/Bokjuryn/tabid/783/Default.aspx (2013-05-23).
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Struktur
Ett urval distributionstekniker for radio
Det svenska radiolandskapet november 2013
Antal eterburna nationella, regionala och lokala radiostationer 1925-2013 (FM och digitala)

Den privata lokalradions natverk i Gétaland, Svealand och Norrland augusti 2004 och maj 2013
(antal stationer i FM-natet)

Det privata lokalradiolandskapet stationerna — mangfald per omrade hésten 2013
Det privata lokalradiolandskapet hosten 2013
Sandningsmdjligheter och sandningstillstand for narradio 1980-2012 (antal)

Agande & ekonomi
Foretag pa radiomarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)
Fristaende produktionsféretag pa radiomarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Radions nettointakter fran reklam 1993—-2012, I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva
(miljoner kronor)

De kommersiella natverkens avgifter for sina tillstdnd 2013 (antal tillstand, kronor)

Public service-bolagens tilldelade avgiftsmedel netto 19952012, fast pris i 2012 ars prisniva
(miljoner kronor)

Sveriges Radio: intakter, kostnader och antal anstallda 2000-2012 (miljoner kronor)
Utbildningsradion: intakter, kostnader och antal anstallda 2000-2012 (miljoner kronor)
Programomradens andel av Sveriges Radios sandningstid och séandningskostnader 2012 (%)

Sveriges Radios sandningstid och sédndningskostnader per programomrade 2012 (timmar, miljoner
kronor)

Utbud & innehall

Fortroende for innehallet i radio i befolkningen 15-85 ar 2012 (procent)
Radioformat

Privat lokalradio: kanalernas profiler 2013

Sveriges Radios kanalers programprofil 2012 (procent)

Sveriges Radios sandningstid fordelad pa programomraden och distributionsvag/plattform 2012
(s&ndningstimmar och procent)

Minoritetssprak och invandrarsprak i Sveriges Radios sandningar 2007—-2012 (séandningstimmar,
miljoner kronor)

Tillgang
Salda radioapparater, kassettbandspelare och barbara spelare 1990-2012 (tusental enheter)
Andel av befolkningen 9-79 &r som uppger sig ha tillgang till radio via olika tekniker 2012 (%)

Lyssnande

Radiolyssnande i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2012 (%)

Radiolyssnande i befolkningen 9-79 ar en genomshnittlig dag 1980-2012 (procent)

Lyssnartid bland radiolyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1995-2012 (minuter)
Radiolyssnande via olika apparater i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (procent)
Webbradiolyssnande en genomsnittlig dag och vecka hésten 2008, 2010 och 2012 (%)
Anvandning av radio i mobiltelefonen bland mobiltelefoninnehavare 9-79 ar 2004-2012 (procent)
Kanallyssnande i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1992—-2012 (procent)

Lyssnande pa kommersiell lokalradio férdelat pa natverk i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig
dag 1996-2012 (procent)
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Tabla 7.1 Ett urval distributionstekniker for radio

Teknik Betyder Mottagning Etableringsgrad Kommentar
Ljudradiobaserad
FM Stationar Nar 100% av Nuvarande, analog, teknik. Klarar 1,15 Mbit/s per
Mobil befolkningen multiplex (dvs 6-9 kanaler; 128-192 kbit/s kravs per
kanal).
DAB Digital Audio Stationar Ca 35% av Kan kombineras med den mobila tv-tekniken DMB.
Broadcasting Mobil befolkningen (teknisk
utbyggnad ca 85%)
DRM Digital Radio Stationar Fors6kssandningar har  Anvéands i kort-, mellan- och langvagsbanden, kallas
Mondiale Mobil genomforts av Teracom ocksa "Digital-AM”. Tekniken gor det mojligt att digitalisera
och SR analoga AM-séndningar. Overféringskapacitet 18-28 kbit/s
vid 9 kHz bandbredd.
TV-baserad
DVB-T Digital Video Stationar Ska byggas ut till att na Teknik for marksand digital tv, radio maste tas emot med
Broadcasting (till TV:n) 99,8% av befolkningen takantenn for TV:n. Viss mobil mottagning av radio méjlig.
Terrestrial (mark)
DVB-H Handheld (barbar) Mobil Testsandningar pagari Tekniken for marksand tv utvidgad till mottagning i
Sthims-omradet barbara mottagare, t ex mobiltelefoner. Primart en teknik
(Teracom) for tv-innehall, men radio gar ockséa att sénda och ta emot.
DVB-S Satellit Inga hinder far SR sander via Sirius Kraver hemmabioanlaggning med 5.1-ljud, parabol och
finnas mellan (fast) box for att kunna lyssna. Satellit-TV-operatorerna erbjuder
mottagare och radiostations-paket i sina utbud. Mycket hég kapacitet
satellit finns tillgénglig for radioutsandningar. Ger stor geografisk
tackning.
DVB-C Kabel Stationar De flesta kabel- Mycket hog kapacitet finns tillganglig for
(till TV:n) operatorerna erbjuder  radioutsandningar.
radio via sina digitala
system. Ca 50% av
hushallen har kabel-TV
Mobiltelefonibaserad
3G (ljud-radio) Mobil 3G-néaten ska byggas ut Sker genom ’unicast’, varje lyssnare far egen forbindelse

till att na 97,7% av
befolkningen

till sin telefon som behdver 48-64 kbit/s i kapacitet for att
kunna lyssna via 3G-telefonen.

MBMS Multimedia Broadcast Mobil Ericsson har genomfért Anvéands | GSM- och UMTS-néten for mobiltelefoni och
Multicast Service testsandningar i utséndning sker via s k ‘'multicast’-distribution, vilket
Sthims-omradet minskar belastningen pa natverken. Interaktivitet ar mojlig

Bredbandsbaserad
xDSL Stationar Internetuppkoppling Kraver stor server-kapacitet hos radioutsandaren. Teknik
LAN Mobil (tradl6st krévs.Ca 75% av finns for att reducera kostnaderna (multicast-streaming via
WLAN natverk) befolkningen tillgang till router).
(tradlbs) internet i hemmet Poddradio gér det méjligt att via datorn ladda hem
WiMAX radioprogram for att lyssna i datorn eller en barbar

2 g1 spelare.
(tradlds)

Anm: Enbart europeiska tekniker ingar i matrisen. Darutéver finns amerikanska och japanska distributionstekniker.

Kaélla: Framtidens radio. Delrapport 1, 2006 (Radio- och TV-verket) (bearbetning).

236

MedieSverige 2014



Tabla 7.2 Det svenska radiolandskapet november 2013

Distribution/Mottagningsteknik:

Direkt- Podcast
Antal sandning (delar av
Huvudégare stationer FM online tablan) DAB

Privat lokalradio
Niétverk
Mix Megapol SBS Radio 37 X X2 X +
Rix FM MTG Radio 21 X X X +
Bandit Rock MTG Radio 5 X X X +
Rockklassiker SBS Radio 11 X X2 +
NRJ SBS Radio’ 22 x X x +
Ovriga kanaler 7
Radio1 (Sthim) MTG Radio X X X +
Lugna Favoriter (Sthim) MTG Radio X X +
Radio 107,5 (Sthim) SBS Radio X X
Vinyl 107 (Sthim, Dalarna) SBS Radio 2 X X X +
The Voice (Sthim) SBS Radio X X X +
East FM (Norrkdping) Enskild X X X
Sveriges Radio (public service)
P1 Statlig stiftelse X X X X
P2 Riks Statlig stiftelse X
P3 Statlig stiftelse X X X +
P4 Statlig stiftelse 1 riks +

25 lokal X X X +
Din gata Statlig stiftelse lokal X X
SR Metropol Statlig stiftelse lokal X X
Sisuradion Statlig stiftelse (x) X X X
Radioapans knattekanal Statlig stiftelse X X
P2 Musik Statlig stiftelse lokal X +
P2 Klassiskt Statlig stiftelse X X
P2 Varlden Statlig stiftelse lokal X X
P3 Star Statlig stiftelse X
SR Minnen Statlig stiftelse (x) X X X
SR Sapmi Statlig stiftelse (x) X X
P6 — SR International Statlig stiftelse (x) X X
SR Extra / Radiosporten P4 Extra Statlig stiftelse (x) X X

! Stationerna drivs av SBS Radio men merparten av tillstanden &gs av NRJ/Energy.
2 Stationerna ar samlade under adressen radioplay.se.
(x) = Sander inom ramen fér andra FM-kanaler (P1, P2, P3 eller P4).

+ Testsandningar av DAB+ i Gévle, Uppsala och Stockholm. | testsandningarna ingar dven webbradiokanalerna Skargardsradion, Radio Seven
och Dansbandskanalen.

Kaéllor: Programféretagens hemsidor, Teracom, Myndigheten for radio och tv, www.radioguiden.se, Radionytt.se, TNS-Sifo, Nordicoms databas
Over dgande i svenska medieféretag.
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Tabell 7.1 Antal eterburna nationella, regionala och lokala radiostationer 1925-2013 (FM och digitala)

Riks DAB
(Sveriges Radio) (digitala) SR' SR lokala® Privata lokala® Narradio
1925 1 - - - -
1955 2 - - - -
1964 3 - - - -
1977 3 - 24 - -
1979 3 - 24 - 16
1985 3 - 24 - 85
1987 3 - 26 - 113
1993 3 - 26 60 160
1994 4 - 26 83 157
1998 4 1 26 84 171
2003 4 10 26 86 173
2005 4 14 26 90 177
2006 4 6 27 89 177
2007 4 6 27 89 163
2008 4 7 27 89 150
2009 4 7 27 89 149
2010 4 7 27 89 146
2011 4 7 27 103 157
2012 4 6 27 103 151
2013 4 6* 27 103

"De digitala kanalerna sander &@ven via Internet. Under 2010 genomfér Teracom aven testséandningar av DAB+ i Gavle, Uppsala och
Stockholm, dessa omfattar privata kanaler.

2 Lokalradio borjade sandas redan under 1970-talet i fonster i P3, 1987 startade kanalen P4 och 1993 blev lokalradion ett

eget programomrade under P4 lokal.

® Avser verksamma radiostationer. Under aren har en del tillstand lamnats tillbaka eller aldrig kopts (ca fem till tio). Det fanns totalt 91
tillstandsmajligheter for privat lokalradio fram till december 2010 da ytterligare fiorton tillstand delades ut. Tillstdnden delas ut ett olika antal for
olika koncessionsomraden efter en geografisk uppdelning av landet. Koncessionsomradena ar i de flesta fall mindre &n de omraden som

Sveriges Radio har for regionala séandningar i P4.
4 Dartill kommer 16 kanaler (public service och privata) som testsander i DAB+ 6ver Gavle, Uppsala och Stockholm.

Kaéllor: Myndigheten for radio och tv (tidigare Radio- och TV-verket), Teracom, Sveriges Radio.

Tabell 7.2 Den privata lokalradions natverk i Gétaland, Svealand och Norrland augusti 2004 och maj 2013

(antal stationer i FM-natet)

Augusti 2004

Januari 2013

Gétaland Svealand Norrland Summa Gétaland Svealand Norrland Summa

Mix Megapol 6 7 3 16 19 9 9 37
Rix FM 10 7 7 24 10 6 5 21
Lugna Favoriter 1 1 1 3 * * * *
Rockklassiker * * * 6 2 3 11
NRJ 10 5 4 19 10 4 8 22
Bandit Rock 0 1 0 1 2 2 1 5
Match 7 1 0 * * *

Radio City 2 0 0 * * * *
Ovriga format 4 7 1 12 1 6 0 7
Summa 40 29 16 85 48 29 26 103

' Dessa stationer gick i bérjan under benamningen 'Mix' men har darefter fatt tilligget 'Megapol' i stationsbeteckningen.

Kaéllor: Radio- och TV-verket/Myndigheten for radio och tv,RUAB/TNS-Sifo Radioundersdkningar, radiofakta.nu, radioguiden.se, Nordicom.

238

MedieSverige 2014



Tabell 7.3 Det privata lokalradiolandskapet — mangfald per koncessionsomrade hosten 2013

Omraden med fler &n
en aktor (antal)

Omraden med
en aktor (antal)

Antal stationer/ Antal SBS Radio/  MTG Radio/ Enbart Enbart

tillstand per omrade  omraden MTG Radio Annan SBS Radio MTG Radio Kommentar

En 4 0 0 4 0 Samtliga ar Mix Megapol

Tva 23 10 0 12 1

Tre 10 5 1 4 0

Fyra eller fler 4 4 0 0 0 Goteborg, Skelleftea,
Stockholm, Sundsvall

Totalt 41 19 1 20 1

Anm: Tabellen ska lasas som att av de omraden dar det finns mgjlighet till tva stationer (23 st) har 10 bade en SBS- och en MTG-station, 12 av

dem har bara en SBS-station och i ett omrade &r bagge stationerna MTGs.
Kaéllor: Myndigheten for radio och tv, TNS-SIFO, Nordicom.

Tabla 7.3 Det privata lokalradiolandskapet hosten 2013

Antal Antal

Kanalutbud Omrade tillstdnd _omraden Aktérer
Enbart Mix Megapol Norra Skane, Sodra Skane, Roslagen, Varberg 4 4 SBS Radio
Rix FM + Mix Megapol Boras, Eskilstuna, Helsingborg, Jonkdping,

Karlstad, Sodertélje, Trestad, Uppsala, Vaxjo 18 9 MTG Radio, SBS Radio
Mix Megapol + NRJ Blekinge, Halmstad, Skévde, N:a Bohuslan, Gavle,

Orebro, Vasteras, Hudiksvall, Kiruna/ Gallivare 18 9 SBS Radio
Mix Megapol + Vinyl Dalarna (Falun/Borlange) 2 1 SBS Radio
Mix Megapol + Rockklassiker Lund 2 1 SBS Radio
NRJ + Rockklassiker Dalarna (Mora/Salen) 2 1 SBS Radio
Rix FM + Bandit Rock Nykdping 2 1 MTG Radio
NRJ + Rix FM Malmé 2 1 SBS Radio, MTG Radio
Mix Megapol + NRJ + Rix FM Gotland, Kalmar/Oland, Véstra Sméland,

Ornskoldsvik 12 4 SBS Radio
Mix Megapol + NRJ + Rix FM Kristianstad, Lulea, Umea 9 3 SBS Radio, MTG Radio
Mix Megapol + Rockklassiker + Rix FM  Linkdping 3 1 SBS Radio, MTG Radio
Rix FM + Bandit Rock + East FM Norrk6ping 3 1 MTG Radio/Annan
Rix FM + Bandit Rock + Mix Megapol Ostersund/Are 3 1 MTG Radio/SBS Radio
Fyra eller fler stationer Goteborg (5 stationer), Skelleftea (4 stationer), SBS Radio/MTG Radio

Stockholm (10 stationer), Sundsvall (4 stationer) 23 4
Totalt 103 41

Kaéllor: Myndigheten for radio och tv, TNS-SIFO, Nordicom.

Tabell 7.4 Sandningsmaéjligheter och sandningstillstand for narradio 1980-2012 (antal)

Antal
sé\ndningsméjligheter1

Antal sandningstillstand
(aktiva och passiva)

1980
1985
1990
1995
2000
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

16 .
79 816
154 2400
156 1236
173 1199
177 1080
177 1027
163 1000
150 952
149 900
146 874
157 863
151 831

"En sandningsmajlighet for narradio skall finnas i varje kommun dar det &r tekniskt méjligt och om nagon sammanslutning sa énskar. Om
sarskilda skal féreligger kan fler an en sandningsmdjlighet medges. | Stockholm, Géteborg och Malmé finns fler an ett tillstand.

Anm: Uppgifterna galler 1 jan respektive ar, med undantag 1990 (1 april), 1996 (vecka 39) och 1997-1998 (31 dec).

Kaéllor: Narradionamnden (bearbetning), Radio- och TV-verket, Myndigheten for radio och tv (bearbetning).
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Tabell 7.5 Foretag pa radiomarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat efter

. Intakter finansiella
Foretag Agare (Mkr) poster (Mkr)
Sveriges Radio Statlig stiftelse 25133 7,6
MTG' Stenbecksfaren ca 380,0
MTG Radio 155,7 82
Kilohertz 274,0 11,0
ProSiebenSat.1 2 KKR och Permira (88) 363,2 41,8
SBS Radio 279,8 29,3
Radio Match 52,9 6,8
SBS Radio HNV 12,5 -4,2
Radio Daltid SBS Radio (51), Dalarnas Tidningar (49) 13,6 7,4
Eskilstuna SBS Radio SBS Radio (70), Eskilstuna-Kuriren (30) 4,5 2,5
NRJ-sfaren NRJ SA 46,8 13,4
RBS Broadcasting 42,9 13,1
RBM Broadcasting NRJ (74) 4,0 0,3
Norrkdpings Radio & Co Norrkdpings Tidningar Media 24,0 4,4
DB Media Daniel Bengtsson (60), Mats Bengtsson (40) 8,5 1,1
Uppsala Musikradio City Upsala Nya Tidning 6,0 2,3
Radioindustri Xerkses i Boras MTG (49) 53 -0,2
RBG Broadcasting NRJ (45) 5,2 0,3
Radio National i Lulea MTG (49), Norrbottens Media (40) 4,5 0,7
Ostersjons Reklamradio Norrképings Tidningar (60), SBS Radio (40) 3,2 0,3

" Intakterna ar uppskattade. MTG Modern Times Group AB redovisar inte ekonomiska uppgifter for sin verksamhet pa radioomradet.
2 De ekonomiska uppgifterna avser SBS Radio och dess dotterbolag exklusive koncernelimineringar. Discovery Communications har 2013 tagit
over ProSiebens.1 verksamhet i Sverige.

Kaélla: Arsredovisningar.

Tabell 7.6 Fristaende produktionsforetag pa radiomarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat efter

Intakter finansiella
Foretag Agare (Mkr) poster (Mkr)
Svenska Medietjanster 16,5 0,0
Filt Erik Roll (33), Anders Elfstrom (33),
Roger Dackegard (33) 14,4 0,3
Massa Media i Pitea Li Skarin 9,2 0,3
Produktionsbolaget Munck Munck Sverige (91) 6,8 0,2
Beppo Ljudproduktion Erland Karling (33), Per Juhlin (33),
Daniel Nilsson (33) 6,6 0,5
A-One Produktion Anders Olsson 55 0,5
Tredje Statsmakten Media Petter Ljunggren, Lars Truedsson,
Martin Wicklin 5,1 0,2
Produktionsbolaget Prata Urban Bjorstadius (50), Tobias Svanelid (50) 3,2 0,1

Anm: Med fristdende avses att de inte &gs eller kontrolleras av nagot av de féretag som har tillstand att sdnda radio.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 7.7 Radions nettointakter fran reklam 1993-2012 I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva (miljoner

kronor)
Reklamintakter, I6pande Forandring jfr med Reklamintakter,
priser (Mkr) féregaende ar (%) fasta priser (Mkr)
1993 32 - 41
1994 164 - 207
1995 234 43 289
2000 592 10 714
2005 515 5 577
2006 643 25 711
2007 701 9 759
2008 728 4 761
2009 628 -14 658
2010 690 10 714
2011 757 10 764
2012 672 -1 672

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2013 (bearbetning).

Tabell 7.8 De kommersiella natverkens avgifter for sina tillstand 2013 (antal tillstand, kronor)

Nya tillstand med

Antal tillstand Avgift 2013 engangsavgift

Natverk (gamla + nya) (avrundade) (erlagd 2011) Drivs av

Bandit Rock 5+0 8 059 400 0 MTG Radio

Mix Megapol 32+5 36 132 700 34 055 555 SBS Radio

NRJ 20+ 2 9529 100 1188 889 SBS Radio

Rix FM 20+ 1 16 194 100 4100 000 MTG Radio

Rockklassiker 5+6 26 760 800 16 366 666 SBS Radio

Ovriga stationer 7+0 31535 300 0 MTG Radio, SBS Radio, Annan

Anm: Till f6ljd av en andring i radio och tv-lagen har avgifterna for de aldre tillstanden sankts med 12 miljoner kronor per ar fram till 2018 (da

tillstandperioden I6per ut).

Drivs av syftar pa den operationella driften, det finns tillstdnd som innehas av annan aktér &n SBS och MTG men som ingar i deras natverk.

Kaélla: Myndigheten for radio och tv, Nordicom. (bearbetning)
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Figur 7.1 Public service-bolagens tilldelade avgiftsmedel netto 1995-2012 , fast pris i 2012 ars prisniva

(miljoner kronor)
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Anm: Tilldelade medel fran rundradiokontot, distributionskonto och allménna medel. Avser erhallna medel fére avrakning till Radiotjanst och

Sveriges Radios forvaltningsstiftelse.
Utbildningsradions tilldelade medel avser bade tv- och radioverksamhet.

Kallor: Sveriges radios arsedovisningar, Utbildningsradions arsredovisningar och public service-redovisningar.

Tabell 7.9 Sveriges Radio: intakter, kostnader och antal anstallda 2000-2012 (miljoner kronor)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Intékter (Mkr)
Avgiftsmedel' 1594 2130 2210 2127 2127 2208 2358 2461 2476
Ovriga intakter 51 55 59 67 63 67 60 52 57
Totalt 1646 2185 2269 2218 2191 2275 2413 2513 2533
Kostnader (Mkr) 1696 2203 2271 2260 2212 2283 2394 2517 2549
Antal anstallda® 1933 1920 1888 1745 1794 1805 1826 1799 1817
Fast pris i 2012 ars niva (Mkr)
Intakter 1984 2448 2508 2399 2290 2385 2498 2535 2533
Kostnader 2044 2469 2511 2444 2312 2394 2479 2539 2549

' Avser tilldelade avgiftsmedel minus avrakning till RIKAB och SRF samt arets och foregaende ars skuldférda avgiftsmedel.

2 SR beraknar medelantalet anstallda som ett genomsnitt av matningar vid tolv tidpunkter under rékenskapsaret. Tjanstlediga &r exkluderade.

Kaélla: Sveriges Radios arsredovisningar.

Tabell 7.10 Utbildningsradion®: intakter, kostnader och antal anstallda 2000-2012 (miljoner kronor)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Intékter (Mkr)
Avgiftsmedel® 251 298 298 309 291 292 330 290 320
Allmanna medel 5 8 8 8 9 8 9 0 0
Ovriga intakter 44 14 15 1 15 20 18 4 3
Intékter totalt 300 329 321 328 314 320 357 294 323
Kostnader (Mkr) 349 329 325 333 321 323 331 299 329
Antal anstallda® 272 269 270 266 288 282 255 269 251
Fast pris i 2012 &rs niva (Mkr)
Intakter 362 369 355 355 328 336 370 297 323
Kostnader 421 369 359 360 336 339 343 302 329

' Avser hela UR, d v s bade radio- och tv-verksamhet.
2 Avser tilldelade avgiftsmedel minus avrakning till RIKAB och SRF samt arets och foregaende ars skuldférda avgiftsmedel.
Avser medelantalet anstéllda d v s ett genomsnitt av under redovisningsperioden faktiskt anstallda.

Kaélla: Utbildningsradions arsredovisningar.
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Figur 7.2 Programomradens andel av Sveriges Radios sandningstid och sandningskostnader 2012 (%)
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Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2012 (bearbetning).

Tabell 7.11 Sveriges Radios sandningstid och sandningskostnader per programomrade 2012 (timmar,

miljoner kronor)

Séandningstid Andel av Séandningskostnader Andel av
per program- sandnings- per program- sandnings-
omrade (timmar) tid (%) omrade (Mkr) kostnader (%)
Nyheter 19 837 10,8 993,1 39,3
Samhaélle 20 306 11,1 404,3 16,0
Samhéille 19 662 10,7 340,4 13,5
Vetenskap 410 0,2 44,4 1,8
Religion/livsaskadning 234 0,1 19,6 0,8
Livsstil 4008 2,2 73,5 2,9
Kultur 14 439 7,9 263,1 10,4
Kultur 14 226 7.8 194,0 7,7
Teater 133 0,1 50,7 2,0
Dokumentar 80 0,0 18,5 0,7
Sport 8137 4,4 102,0 4,0
Underhallning 10 009 55 120,8 4,8
Musik 103 044 56,3 531,9 21,0
Fonogram 97 476 53,3 318,4 12,6
Levande 5568 3,0 213,5 84
Service 3180 1,7 40,8 1,6
Totalt 182 960 100,0 2529,5 100,0
Anm: Avser sandningstimmar och kostnader totalt fér samtliga distributionsplattformar.
Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2012 (bearbetning).
Tabell 7.12 Fortroende for innehallet i radio i befolkningen 15-85 ar 2012 (procent)
Befolkningens fortroende fér mediet (%)
Mycket Ganska Varken stort Ganska Mycket Ingen
stort stort eller litet litet litet uppfattning
Sveriges Radio 31 42 16 2 1 8
sverigesradio.se 16 26 19 1 1 37
Mix Megapol 2 10 33 12 7 36
Rix FM 2 10 33 11 8 36
Anm: Fragan ar stalld sa att Sveriges Radio ar ett alternativ, sverigesradio.se ett annat.
Kaélla: Weibull, 2013 (SOM-institutet).
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Tabla 7.4 Radioformat

AC Adult
Contemporary

AOR Album Oriented
Rock

Classic Rock

Contemporary Hit
Radio (CHR)/Top 40

Dance

HER (European Hit
Radio)

Gold (Oldies)

Hot AC

Mix AC

Modern rock
News/talk
Nostalgia

Soft AC

Top 40

Urban

Musik som &r tre till fem ar gammal samt hits fran 1960-, 1970-, 1980- och 1990-talen. Lyssnarna ar mellan 25 och 54
ar, med en karnpublik mellan 25 och 44 ar. Se aven Hot AC och Soft AC.

Musikinriktad kanalprofil som spelar halv- och helfarsk rockmusik, med tyngdpunkt pa albumspar. Vander sig framst till
personer mellan 18 och 34 ar. Den 6vervagande delen ar man.

Musikinriktad kanalprofil som spelar klassiska rockhits fran 1960-, 1970- och 1980-talen. Lyssnarna ar framst man
mellan 25 och 49 ar (se Album Oriented Rock-AOR och Golden Oldies)

En musikinriktad kanalprofil som spelar den musik som for tillfallet &r hetast. Lyssnargruppen bestar till storsta delen av
15 till 25-aringar, kan ocksa na upp till 34 ar. Nara beslaktat med den lite aldre formatbeteckningen Top 40 samt EHR
(European Hit Radio).

Radiostation som framst spelar modern dansmusik

En europeisk anpassning av det amerikanska CHR-formatet

Musikinriktad kanalprofil som erbjuder gamla hits fran 1950-, 1960- och 1970-talen. Lyssnare mellan 25 och 54 ar, med
en karnpublik mellan 34 och 54 ar.

En form av AC (Adult Contemporary) med hdgre tempo och en stérre andel ny musik.

Variant av AC (Adult Contemporary) for stationer som spelar en blandning av olika musikstilar och mixar ny och gammal
musik.

Musikformat for stationer som spelar modern rockmusik fran 1980- och 1990-talen.

Kanaler med nyhets- och informationsprofil. Vander sig framst till personer éver 30 ar.

Musikinriktad kanalprofil med musik fran 1930-, 1940- och 1950-talen. Riktar sig framst till personer éver 45 ar.

En form av AC (Adult Contemporary) som framst inriktas pa lugn musik och ballader.

Aldre formatbeteckning for stationer som huvudsakligen spelar ny hitmusik. Formatet bygger pa att de allra populéraste

latarna spelas ofta. Se Contemporary Hit Radio.

Formatbeteckning for stationer som framst spelar musik med afro-amerikanskt ursprung, som exempelvis soul, R&B och
rap.

Kaélla: Ordlista: Radioutgivarnas hemsida www.svenskradioreklam.org (2007), MedieSverige 2010 (Nordicom).

Tabla 7.5 Privat lokalradio: kanalernas profiler 2013

Station Malgrupp Format Sandningsomrade Storsta dgare Slogan
» Mix Megapol 25-44 AC Hela landet SBS Radio Mer musik — béattre blandning
*NRJ 20-44 Hot AC Hela landet SBS Radio/NRJ Alla hits nonstop
* Rix FM 20-49 Hot AC Hela landet MTG Radio/Mittmedia  Béast musik just nu
» Rockklassiker Man 25-49 Classic rock Hela landet SBS Radio Tidernas basta rock
« Bandit Rock Mén 20-39 Alternative Rock/  Hela landet MTG Radio Vi spelar vad vi vill

Modern Rock
* Vinyl 107 35-64 Oldies Sthim, Dalarna SBS Radio/NRJ Storsta hitsen fran tre decennier
* Lugna Favoriter ~ Kvinnor 25-54 Soft AC Stockholm MTG Radio Mer musik, mindre prat
* The Voice 15-34 CHR/Urban Stockholm SBS Radio The Voice of Hiphop, Dance & RnB
+ Radio 107,5 20-34 Dance Stockholm SBS Radio Stockholms enda dansgolv
*101,9 radio1 Man 25-59 Talk Stockholm MTG Radio Sveriges nya pratradio
* East FM 15-25 CHR Norrképing JFM Férvaltnings AB Alltid férst med ny musik

Anm: For fortydligande av "format” se tabla 7.4.

Kaéllor: Myndigheten for radio och tv, Nordicoms databas 6ver svenska medieféretag, www.radioguiden.se.
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Tabell 7.13 Sveriges Radios kanalers programprofil 2012 (procent)

P1 P2 P3 P4
Nyhet?r 34 1 9 9 Blandprogram: Omfattar t ex
Samhaélisprogram 16 0 5 1 pratshow, matprogram, natt-/
Kulturprogram 9 6 2 2 morgonradio, ring-in-program.
Ovrigt faktautbud 21 0 6 2
Blandprogram 8 0 45 57 Upplevelseprogram: Omfattar t ex
Upplevelseprogram 9 76 26 5 radioteater, litteraturupplasning,
Noje/forstroelse 1 0 7 2 musik, konsert, 6nskeprogram.
Sport 1 0 1 18
Br?lrnllhmgdom 0 0 0 ! Néje/forstroelse: Omfattar t ex
Minoriteter 0 18 0 3 fragesporter, lek- och
Ovrigt 3 0 0 0 tavlingsprogram, satirprogram.
Totalt 100 100 100 100
Varav repriser 33 4 2 1
Antal timmar/vecka 138 167 164 168
Antal timmar/dygn 20 24 23:30 24

Anm: Undersokningen bygger pa en genomgang av programtablaer under 12 veckor 2012.

Kaélla: Asp, 2013 (Myndigheten for radio och tv).

Tabell 7.14 Sveriges radios sandningstid fordelad pa programomraden och distributionsvag/-plattform
2012 (sandningstimmar och procent)

Séandningstimmar

Andel per

Under- plattform

Nyheter Samhélle  Livsstil Kultur Sport hallning Musik  Service Totalt (%)

FM (analog) 16 657 14 893 3796 6 907 4226 5574 61970 3065 117 090 64

Webb 1054 857 0 979 3800 1625 9955 0 18 270 10

DAB 2126 4 556 212 6 553 110 2810 31119 114 47 600 26

Totalt 19837 20306 4008 14 439 8137 10009 103 044 3180 182 960 100

Andel per

omréade (%) 11 11 2 8 4 5 56 2 100

! Séandningarna pa kort- och mellanvag ingar i berékningen for 2010 (séndningarna lades ner hosten 2010).

Kaélla: Sveriges radios public service-redovisning 2012 (bearbetning).

Tabell 7.15 Minoritetssprak och invandrarsprak i Sveriges radios sandningar 2007-2012 (sandnings-
timmar, miljoner kronor)

Séandningstimmar Kostnader (Mkr)

2007 2009 2011 2012 2007 2009 2011 2012
Finska' 11 681 13 408 8102 8131 65 67 90 90
Tomedalsfinska/meankieli' 2343 1048 638 678 6 6 6 6
Samiska 9338 9 582 9648 9677 16 16 35 35
Romani chib 218 575 389 391 5 5 5 5
Minoritetssprak totalt 23 580 24 613 18 776 18 835 92 96 136 137
Andel av totala utbudet (%) 8,7 6,5 9,7 10,3 4.1 4,2 54 54
Invandrarsprak 1530 1773 1560 1566 33,6 33 51,7 49,3
Andel av totala utbudet (%) 0,6 0,6 0,8 0,9 1,5 1,5 21 1,9

12007 ingick program pa finska spraket riktiade till den tornedalsfinska malgruppen i séndningstimmarna fér meénkieli. Fran och med 2008
redovisas detta utbud i sandningstimmar for finska.

Anm: Fran och med 2010 redovisar Sveriges radio utbudet ur ett produktionsperspektiv. Det innebar att sdndningstiden for ett program inte
langre dubbelredovisas for t ex bade FM-sandning och webb.

Kaélla: Sveriges radios public service-redovisning 2007-2012.
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Tabell 7.16 Salda radioapparater, kassettbandspelare och barbara spelare 1990-2012 (tusental enheter)

Latt audio

(1 000-tal enheter) 1990 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Radioapparater’ 875 525 260 233 245 235 250 225 210 175
Freestyle, analog/digital® 475 475 840 100 100 85 75 50 55 45
Personlig spelare3 750 700 540 500 450 400 250
Kassettbandspelare, mono 55 35 18 18 10 5 4 2 — —
Totalt antal enheter 1405 1035 1118 1101 955 865 829 727 665 470

Férséljningsvérde (Mkr)*
Lépande priser 500 645 960 885 725 480 420 325 320 205
Fasta priser 756 777 1076 978 784 502 440 337 323 205

! Klockradio, portabel radio, kassettradio mono, kassettradio stereo, kassettradio med CD/MD. Bilstereoapparater ingar €j.
2 Fram till och med 2003 endast med optisk disk. Fran och med 2006 enbart analoga spelare och CD/MD.

3 Avser personlig spelare flash.

4 Exklusive moms, fasta priser i 2012 ars prisniva.

Kaélla: Rateko & Foto 3/19923, /2003, 3/2005, 3/2006, 3/2007, 3/2008, Elektronikbranschen 2/2012, www.elektronikbranschen.se/press/
2013-03-15 (Svenska Elektronikférbundet/Elektronikbranschen).

Figur 7.3 Andel av befolkningen 9-79 ar som uppger att de har tillgang till radio via olika tekniker 2012 (%)
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Figur 7.4 Radiolyssnande i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2012 (%)
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* Den privata lokalradion var inte fullt utbyggd under férsta halvan av 1994 vilket innebar att endast ca 60 procent av befolkningen
kunde lyssna pa nagon privat lokalradiokanal.
Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2012.
Tabell 7.17 Radiolyssnande i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (procent)
Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 69 71 68 51 69 74 73 66 70 74 73
1985 73 76 71 40 73 80 79 73 78 76 80
1990 78 79 77 50 71 81 83 86 82 82 78
1995 80 82 79 59 81 81 86 82 83 85 78
2000 80 82 78 60 76 79 84 84 83 82 79
2005 74 74 74 50 65 73 79 83 81 77 74
2006 74 73 74 54 58 75 79 83 77 77 77
2007 77 77 76 58 65 77 83 83 84 78 78
2008 74 75 73 50 62 76 81 79 78 76 78
2009 73 72 73 52 59 72 80 80 78 76 73
2010 70 69 71 48 55 71 76 80 74 73 73
2011 67 69 65 44 52 65 75 78 73 69 70
2012 67 67 67 42 47 69 75 78 73 71 71
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2012.
Tabell 7.18 Lyssnartid bland radiolyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1995-2012 (minuter)
Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég
1995' 142 134 151 58 135 157 150 148 170 155 106
2000 162 150 175 70 133 169 171 179 205 185 117
2005 141 132 149 55 94 151 153 161 182 162 116
2006 149 144 154 57 98 150 162 185 196 168 133
2007 130 130 130 42 83 133 141 164 178 146 112
2008 126 125 127 41 97 125 136 152 167 145 108
2009 126 123 129 37 91 126 136 155 166 145 109
2010 123 120 126 43 86 116 130 160 164 137 111
2011 122 116 127 37 82 116 136 147 169 134 110
2012 125 119 130 39 113 114 125 156 168 143 112

" Den genomsnittliga lyssnartiden ar beréknad pa snittet av olika tidsintervall. For att battre kunna uppskatta andelen som lyssnar pa radio
under lang tid har radiofragan utokats med ett tidsintervall fr o m 1996.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2012.
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Tabell 7.19 Radiolyssnande via olika apparater i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (procent)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44  45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

Lyssnar pa
Vanlig radioapparat 39 36 43 16 18 29 44 66 58 40 40
Bilradio 29 33 26 24 24 37 36 17 21 33 32
Mobiltelefon/mp3/ipod 5 4 5 4 7 8 4 1 1 6 5
Webbradio 3 5 3 1 4 5 3 1 2 3 4

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Figur 7.5 Webbradiolyssnande en genomsnittlig dag och vecka hésten 2008, 2010 och 2012 (%)
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Anm: Avser i befolkningen 9-79 ar.

Kaélla: SifoMedia Radioundersdkningar, rapport 1/2009, TNS SIFO Radioundersokningar, rapport 1/2011 och 4/2012.

Tabell 7.20 Anvandning av radio i mobiltelefonen bland mobiltelefoninnehavare 9-79 ar 2004-2012
(procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44  45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Andel som lyssnar
Regelbundet
2004 3 3 3 6 8 4 1 1 0 4 3
2005 5 7 4 6 7 4 1 3 5 6
2006 7 8 5 4 10 11 5 1 3 8 8
En genomsnittlig dag
2007 4 5 3 5 7 5 3 1 2 5 4
2008 4 4 3 5 4 4 3 2 2 4 3
2009 4 3 4 4 6 4 2 2 3 3 4
2010 3 4 3 3 6 4 3 1 1 4 4
2011 5 6 5 5 8 6 5 2 3 6 5
2012 5 6 5 7 6 6 4 4 1 7 5

Anm: Intervjupersonerna som har uppgett att de har tillgang till mobiltelefon har 2004-2006 besvarat fragan "Anvander du nagon eller nagra av
foljande funktioner regelbundet?” fran och med 2007 ar fragan "Anvande du nagon eller nagra av foljande funktioner igar?”. 2012 omfattar
fragan bade lyssnande i mobilen och i mp3/ilpod-spelare.

Kaélla: Undersékningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004-2012.

248 MedieSverige 2014



Tabell 7.21 Kanallyssnande i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1992-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
P1
1992 16 16 16 1 2 10 24 40 20 10 32
1995 14 14 13 1 1 10 20 31 14 10 21
2000 16 16 16 2 3 9 21 32 15 12 28
2005 14 14 14 1 2 8 18 30 15 9 23
2006 14 14 15 1 1 7 19 34 14 9 26
2007 14 15 14 1 1 8 19 32 71 51 27
2008 16 17 15 2 1 11 21 34 15 12 27
2009 15 16 14 1 2 10 20 30 15 10 25
2010 15 15 14 3 2 9 19 28 12 11 25
2011 15 16 15 1 2 9 19 32 14 10 25
2012 16 15 17 2 2 10 18 33 16 10 26
P2
1992 3 4 2 0 0 2 4 8 3 2 8
1995 3 2 3 1 1 1 4 6 2 2 5
2000 3 3 3 1 1 1 3 8 3 2 5
2005 2 2 2 - 0 2 3 6 2 1 4
2006 2 3 2 - 0 1 2 7 2 1 4
2007 2 2 3 1 - 1 3 7 2 2 4
2008 2 2 2 - - 1 2 7 2 1 3
2009 2 2 2 - 1 1 2 5 2 1 3
2010 3 3 2 1 0 1 3 5 2 2 5
2011 2 2 2 0 0 2 2 5 2 1 3
2012 3 2 3 1 1 1 2 6 3 2 4
P3
1992 54 56 53 32 59 67 52 42 53 63 52
1995 17 19 16 10 25 24 14 7 13 22 19
2000 15 18 12 7 22 24 11 7 10 20 16
2005 12 15 9 4 16 18 11 4 8 15 14
2006 11 13 9 4 15 17 9 4 7 13 13
2007 11 13 9 6 15 19 9 3 5 15 12
2008 13 14 12 4 17 21 11 4 9 14 16
2009 12 14 10 5 16 20 9 4 7 15 13
2010 11 12 10 6 13 19 9 5 6 13 14
2011 11 13 10 5 15 20 10 4 6 14 13
2012 12 13 11 3 16 20 11 6 7 16 13
P4
1992 27 29 26 7 19 26 35 37 35 27 22
1995 40 40 39 13 16 34 60 56 56 38 30
2000 39 40 39 6 11 28 55 61 62 39 31
2005 31 32 31 4 6 21 44 56 51 32 27
2006 30 30 31 2 4 22 44 51 50 34 28
2007 32 34 30 4 6 24 45 54 57 34 28
2008 30 33 27 4 6 22 44 49 53 31 28
2009 29 21 22 2 3 13 31 38 38 22 20
2010 30 30 30 3 5 19 42 53 52 33 27
2011 28 29 27 2 5 16 42 50 50 31 26
2012 27 27 27 3 5 17 38 47 49 29 26
Privat lokalradio
1994 2 12 14 10 6 22 18 8 1 6 17 17
1995 24 26 22 30 53 32 9 2 14 34 20
2000 26 26 25 42 54 38 13 3 11 33 22
2005 28 27 29 40 46 39 19 4 14 34 24
2006 28 27 29 43 40 41 21 6 15 34 25
2007 32 31 33 45 49 43 27 8 18 37 28
2008 31 30 33 38 45 44 27 6 17 36 30
2009 28 26 30 39 40 39 25 5 15 34 25
2010 24 23 25 32 38 37 19 3 12 28 21
2011 22 21 23 33 32 34 19 3 11 26 20
2012 22 21 23 31 27 34 21 4 10 27 19

' Mellan 1990 och 1992 sénde P4 enbart lokalradio.
2 Under storre delen av 1994 var inte den privata lokalradion utbyggd 6ver hela Sverige vilket betyder att delar av befolkningen inte kunde
lyssna under hela aret.

Kaéllor: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2012.
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Tabell 7.22 Lyssnande pa kommersiell lokalradio fordelat pa natverk i befolkningen 9-79 ar en

genomsnittlig dag 1996-2012 (procent)

Antal
stationer’ Lyssnar en genomsnittlig dag (%)

2012 1996 2000 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Privat lokalradio totalt 103 31 32 35 34 33 31 30 28 29
Nétverk
Mix Megapol/Megapol 35 6 7 10 10 9 10 10 11 11
NRJ/Energy 3 11 9 3 2 2 2 3 2 3
RIX FM/Radio RIX 31 7 9 18 17 17 14 13 12 11
Rockklassiker 16 - - - - - 3 4 4 4
Bandit Rock 11 - - - - - 3 5 3 3

" Antal aktiva, och undersokta, lokalradiostationer har under perioden varierat mellan 83 och 103.

Kaélla: Radioundersokningar, rapport for méatperiod kvartal IV 1996—2011, kvartal Il 2012, RUAB (1997-2005), SifoMedia (2007—2009),

TNS SIFO (2010-2012).
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Tabla 8.1 Tillgangliga, legala tjanster, for att ladda ner eller lyssna pa musik 2013

Typ av tjianst Innebér Tillgangliga tjanster i Sverige
Butik Musikfiler kan kdpas styckevis och som 7digital Klicktrack
album. Vanligt ar att kdparen kan lyssna pa ett CDON Gazell
smakprov av latar. eClassical Nokia MixRadio
eMusic Sound Pollution
iTunes Xbox Music
Prenumeration/abonnemang Ger abonnenten for en manatlig kostnad Deezer rara.com
tillgang till ett musikbibliotek. Vanligtvis kan eMusic Rdio
anvandaren skapa sina egna listor som kan Music Unlimited Spotify
delas med andra anvéandare och laggas upp Napster Wimp
pa sociala natverk. Nokia MixRadio Xbox Music

Annonsfinansierad

Anvandaren har tillgang till en musikkatalog
kostnadsfritt da musiker och skivbolag far
inkomster fran annonser som placerats |
tiansten. Skillnaden mot radio ar att

anvandaren kan skapa egna spellistor. Finns

ofta som betalvariant som ar fri fran reklam.

Deezer
Myspace
Spotify
VEVO
YouTube

Anm: Avser tjanster tillgéngliga for anvandare i Sverige.

Kaélla: Pro-music, 2013.

Tabell 8.1 Omsattning pa den svenska musikmarknaden 2010 och 2011 (miljoner kronor)

Miljoner kronor

2010 2011

Fysisk forséljning 774 506
Onlineférsaljning 394 651
Strommat 259 534
Nedladdat 135 118
Totalt férsaljning inspelad musik 1168 1157
Konsertintakter 2759 2948
Upphovsréttliga intakter totalt 1239 1223
Omséttning totalt 5166 5328

Kaélla: Portnoff och Nielsén, 2012 (Tillvaxtverket).

Tabell 8.2 Fordelning av musikbranschens intakter i Sverige och fran export 2010 och 2011 (miljoner

kronor, procent)

2010 2011
Intakter (Mkr) Andel (%) Intakter (Mkr) Andel (%)
Upphovsréttliga intakter 1699 28 1725 27
Intakter fran inspelad musik 1389 23 1377 22
Intakter fran konserter 3000 49 3229 51
Musikindustrins intakter totalt 6 088 100 6 331 100

Kaélla: Portnoff och Nielsén, 2012 (Tillvaxtverket). (bearbetning)
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Tabell 8.3 Intakter fran inspelad musik i Sverige 2010 och 2011 (miljoner kronor)

2010 2011
Intékter (Mkr) Andel (%) Intakter (Mkr) Andel (%)
Fysisk forsaljning 774 66 506 44
Onlineforsaljning 394 34 651 56
Strommat 259 22 534 46
Nedladdat 135 12 118 10
Totalt férséljning inspelad musik 1168 100 1157 100

Kaélla: Portnoff och Nielsén, 2012 (Tillvaxtverket). (bearbetning)

Tabell 8.4 Salda fysiska fonogram efter typ av fonogram 2000-2012 (procent och antal)

Typ av fonogram 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Singlar 18 6 5 5 5 2 1 1 0
Album 82 91 92 91 93 95 96 97 97
Video 0 3 3 3 2 2 3 3 3
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Totalt antal enheter 29 038 18 579 17 997 16 461 15 905 16 590 13 600 10 257 8 706
Vérde, miljoner kr 1654 975 880 774 711 721 568 405 345

Anm: Statistiken omfattar enbart Grammofonleverantérernas Férenings medlemmar. Procenttalen ar en berékning av forsaljningen av antal
enheter i grossistled.

Kaélla: IFPI Svenska gruppen, 2013 (bearbetning).

Tabell 8.5 Forsaljningsvarde av fonogram efter typ av fonogram 2000-2012 (procent och miljoner kronor)

Typ av fonogram 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Singlar 5 2 1 1 1 0,3 0,3 0,1 0,1
Album 94 94 88 86 87 80 65 46 35
Video 0 4 4 5 3 3 3 2 2
Digital - - 7 8 9 8 21 42 57
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Vérde, miljoner kr 1654 975 941 842 782 861 825 829 944

Anm: Statistiken omfattar enbart Grammofonleverantérernas Férenings medlemmar.

Kaélla: IFPI Svenska gruppen, 2013 (bearbetning).

Figur 8.1 Fordelningen av GLF-medlemmarnas forsaljning 2012 (%)
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Anm: Beraknat pa fordelningen av forséljningsvardet.

Kaélla: IFPI Svenska gruppen, 2013 (bearbetning).
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Tabell 8.6 Marknadsandelar for de storsta skivbolagen pa den svenska marknaden 2011 (procent)

Skivbolag Marknadsandel (%)
Cosmo Music 2,3
EMI Music 17,5
Nordisk Film 1,5
Playground 1,7
Sony Music 24,7
Sound Pollution 1,3
Universal Music 34,4
Warner Music 16,6

Anm: Tabellen ar baserad pa forsaljningen for medlemmar i Grammofonleverantorernas Forening (GLF).

Kaéllor: Svenska IFPI Gruppen/GLF, 2013, féretagens hemsidor.

Tabell 8.7 Intakter fran upphovsratter for musik 2010 och 2011 (miljoner kronor)

2010 2011

Framféranderattigheter 779 805
Bakgrundsmusik i offentliga sammanhang 241 265

TV totalt 282 269
Kommersiell 216 180

Public service 66 89

Radio totalt 156 166
Kommersiell 53 56

Public service 106 106
Nérradio . 3
Biografer 14 15
Liveframtradanden 85 91
Online 69 117
Mekaniska réattigheter 111 97
Synkroniseringsrattigheter m.m. 127 81
Privatkopierings- och kabelerséattning 70 49
Grafiska rattigheter m.m. 83 73
Totalt upphovsrattsliga intkter 1239 1223

Kaélla: Portnoff och Nielsén, 2012 (Tillvaxtverket).

Tabell 8.8 Statligt stod till fonogramutgivning 2011 och 2012 (tusental kronor)

Stod till 2011 2012
Marknadsstod (tusen kronor) 443 405
Beviljade arenden/behandlade arenden (antal) 2/75 9/60
Produktionsstdd (tusen kronor) 7620 7 857
Beviljade arenden/behandlade arenden (antal) 30/376 135/447
Totalt beviljat belopp 8 063 8 262

Kaélla: Arsredogérelse 2011 och Arsredovisning 2012 (Kulturradet).
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Tabell 8.9 Forsaljning av audioutrustning 2000-2012 (antal tusental enheter)

Antal salda enheter (tusental)

Apparat 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Audioanlaggning 345 210 180 174 125 115 125 120 110
Dockningsstationer - - - - - - - - 90
Skivspelare (analoga) 7 4 4 3 3 3 2 1 1
Kassettdack/md 15 5 3 1 1 1 1 1 -
Cd-spelare/vaxlare 70 10 10 8 6 6 5 3 3
Kassettradio med/utan cd/md 275 125 108 120 110 120 100 90 70
Kassettbandspelare, mono 35 18 18 10 5 1 - - -
Portabel radio 100 40 25 25 25 30 25 20 30
Freestyle, kassett 210 40 - - - - - - -
Freestyle, cd/md’ 265 800 100 100 85 75 50 55 45
Personlig spelare (mp3 m fl) - - 750 600 540 500 450 400 250
Hemmabiosystem - 110 105 111 135 115 96 95 73

"Avser t o m 2005 portabla cd- eller mp3-spelare. Fr o m 2006 redovisas mp3-/flash- och andra audiospelare separat.

Kélla: Rateko & Foto 3/1991, 3/1997, 3/2003, 3/2005, 3/2006, 3/2007, 3/2008 (Svenska Elektronikférbundet/ Elektronikbranschen),
Branschkansliets Marknadsinformation AB.

Tabell 8.10 Kommunala folkbiblioteks bestand och utlaning av musikfonogram 1995-2012 (tusental)

Musikfonogram (1 000-tal) E-musik (1 000-tal)

Bestand Lan Bestand Lan
1995 498 2396
2000 627 3413
2001 649 3615
2002 687 3834
2003 703 3852
2004 737 3796
2005 775 3638
2006 813 3532
2007 842 3374
2008 853 2 868

2009 874 2652 84 488

2010 889 2144 156 429

2011 884 1870 . 525

2012 868 1476 60 543

Kallor: Statistiska meddelanden: Folk- och skolbiblioteken, 1995 (SCB), Kulturen i siffror: Folkbiblioteken, 2000—2008 (Statens Kulturrad),
Kungliga bibliotekets biblioteksstatistik fér Folkbiblioteken (2013).

Tabell 8.11 Tillgang till mp3-spelare i befolkningen 9-79 ar 2004-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
2004 21 25 17 22 39 26 17 3 8 24 23
2005 32 35 30 51 66 36 25 5 13 36 30
2006 47 48 46 72 80 58 38 7 19 49 48
2007 54 56 53 82 91 68 45 11 22 57 56
2008 55 57 54 80 86 68 46 15 26 58 56
2009 46 43 45 68 81 54 32 14 20 46 46
2010 38 38 37 55 69 47 27 12 15 37 39
2011 36 36 36 53 61 46 27 12 15 36 39
2012 35 35 36 50 54 45 28 17 14 32 38

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004—-2012.
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Tabell 8.12 Tillgang till smartphone i befolkningen 9-79 ar 2010-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
2010 14 16 13 14 25 23 11 3 4 14 19
2011 36 40 33 43 57 56 29 7 11 36 43
2012 54 57 50 61 82 74 50 17 22 56 59

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2012.

Tabell 8.13 Fonogramlyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1990 40 42 38 63 77 43 28 10 25 49 46
1995 46 47 44 66 75 52 30 17 33 52 45
2000 44 46 42 59 75 52 35 21 26 47 50
2005 43 43 43 55 71 48 34 24 26 44 46
2006 42 42 42 58 73 45 33 23 25 42 43
2007 41 40 41 52 75 46 33 18 22 42 41
2008 39 42 35 57 71 43 28 16 22 39 37
2009 36 38 35 57 66 39 26 17 19 35 36
2010 40 43 38 60 68 45 31 19 22 39 40
2011 42 43 40 70 71 45 30 20 24 40 39
2012 40 41 39 58 68 46 32 21 24 39 39

Anm: Avser lyssnande pa nagot av fonogrammen Ip, cd, mp3 (fr o m 2005), kassettband (t o m 2007).

Kaéllor: Mediebarometer 1990 (SR/PUB), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2012.

Tabell 8.14 Cd-/grammofonskivlyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 " 24 25 22 35 50 26 11 5 16 30 32
1985 " 22 24 20 28 48 24 10 3 13 26 33
1990 18 21 15 22 47 17 8 4 9 25 21
1995 30 32 28 48 63 32 14 6 16 37 29
2000 37 40 35 49 71 46 28 14 18 41 44
2005 35 35 35 43 49 42 31 18 19 31 41
2006 31 31 32 35 40 37 28 19 19 33 36
2007 29 29 30 31 37 36 29 14 17 32 33
2008 27 27 26 30 34 32 24 15 18 28 29
2009 23 24 23 30 24 27 22 16 16 22 27
2010 21 20 21 20 15 26 22 16 16 21 24
2011 18 16 18 20 11 19 19 16 18 18 18
2012 16 15 17 14 9 16 20 16 16 16 18

" fragan som stalls om grammofonlyssnandet gjordes 1994 ett fortydligande for att betona att anvandningen av saval cd som grammofon-
skivor asyftades. Detta fortydligande som inte férekommit tidigare ar har sannolikt delvis bidragit till den 6kning av lyssnandet som skett 1994

och senare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2009-2012.
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Tabell 8.15 Mp3-lyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2005-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
2005 10 11 9 22 39 7 2 1 4 9 6
2006 14 15 13 33 50 11 4 1 5 12 10
2007 16 17 15 31 56 15 5 2 4 15 12
2008 18 21 14 37 53 17 6 1 6 17 12
2009 18 19 16 40 54 16 6 2 5 17 13
2010 24 27 22 49 60 25 12 4 8 22 21
2011 28 31 26 61 68 31 13 5 8 27 24
2012 28 30 25 50 65 34 15 7 9 27 25

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 8.16 Internetanvandare 9-79 ar som lyssnar pa musik pa internet en genomsnittlig dag 2001-2012

(procent)
Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
2001 3 4 1 - 5 4 0 - 5 3 2
2005 2 3 1 5 5 2 0 - 1 2 1
2006 4 6 2 2 14 3 1 - 3 4 3
2007 11 12 9 15 28 9 3 1 6 11 6
2008 10 11 8 19 24 8 4 2 9 8 6
2010 26 31 21 52 60 23 7 4 11 26 17
2011 35 38 33 62 74 33 14 6 15 36 26
2012 33 34 32 57 65 36 15 8 15 32 26

" Antalet svarspersoner ar lagt och siffrorna bor tolkas med férsiktighet.
2 Uppgiften redovisas ej da antalet svarspersoner ar mycket lagt.

Kallor: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2001-2008, Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2010-2012.

Tabell 8.17 Smartphone-anvandare 9-79 ar som lyssnar pa musik i mobilen en genomsnittlig dag 2012

(procent)
Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
2012 22 23 20 34 40 20 10 6 5 25 17

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2012.

Tabell 8.18 Lyssnartid bland cd-/grammofonskivlyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2012

(minuter)
Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag  Mellan Hog
1990 78 77 78 51 97 73 49 68 68 90 77
1995 67 66 69 50 85 64 56 56 69 73 66
2000 63 63 63 39 72 69 57 60 62 68 65
2005 57 55 60 37 71 59 55 55 60 60 58
2006 54 54 54 34 62 59 49 63 61 57 55
2007 51 51 51 34 61 50 51 54 55 52 52
2008 57 55 58 36 70 56 58 52 54 62 58
2009 55 53 57 37 69 56 54 57 57 54 58
2010 53 51 55 37 56 53 58 52 55 57 54
2011 52 52 53 32 62 50 56 55 49 57 55
2012 49 48 51 35 40 53 51 52 53 51 51

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009 och 2012.
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Tabell 8.19 Lyssnartid bland mp3-lyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2006-2012 (minuter)

Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
2006 66 74 61 43 81 66 58 —: _1 78 64
2007 67 70 64 46 76 67 68 o 7 78 61
2008 73 72 73 59 79 75 68 o 7 77 71
2009 66 66 67 48 75 66 62 - - 68 67
1
2010 71 74 69 48 82 76 66 - 74° 84 69
2011 76 78 73 50 92 77 71 - 83 87 74
2012 76 78 73 50 91 77 70 67° 762 84 74
' Antalet svarspersoner ar mindre an 50 och siffran redovisas ej.
2 Antalet svarspersoner ar under 100 och siffran bor tolkas med forsiktighet.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009 och 2012.
Tabell 8.20 Kopvanor i befolkningen 16-85 ar', minst varje manad och nagon gang det senaste aret
2009-2011 (procent)
2008 2009 2010 2011
Képt minst varje manad
Dvd-/videofilm 8 9 6 6
Dator-/tv-spel 2 2 2 2
Musik-cd/musikfil 7 7 6 6
Bok 20 20 20 19
Ljudbok/talbok 2 2 3 3
Képt nadgon gang de
senaste 12 manaderna
Dvd-/videofilm 48 53 43 49
Dator-/tv-spel 24 26 23 26
Musik-cd/musikfil 47 51 41 44
Bok 72 75 68 74
Ljudbok/talbok 18 18 13 18

12008 i befolkningen 15-85 ar.

Kaélla: Hagglund och Vernersdotter, 2012 (SOM-institutet).

Tabell 8.21 Andel av befolkningen 12+ som nagon gang har kopt respektive prenumererat pa musik pa

internet 2012 (procent)

Har minst nagon gang...
prenumererat Kopt
pa musik (%) musik (%)

12-15 ar 22 9
16-25 ar 39 40
26-35 ar 38 43
36-45 ar 26 34
46-55 ar 18 21
56-65 ar 8 9
66-75 ar 2 2
76+ ar 1 2

Kaélla: Findahl, 2012 (.SE Stiftelsen for internetinfrastruktur).
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Tabla 8.2 De tio mest salda singlarna och albumen i Sverige 2012

Singel Album

Artist Titel Artist Titel

1. Loreen Euphoria 1. Mando Diao Infruset

2. Gotye feat. Kimra Somebody That | Used to Know 2. Laleh Sjung

3. Avicii Levels 3. Mauro Scocco Arets julklapp! Fran Mauro Scocco

4. Panetoz Dansa pausa 4. First Aid Kit The Lion’s Roar

5. Stiftelsen Vart jag én gar 5. Bruce Springsteen Wrecking Ball

6. Swedish House Mafia Don’t You Worry Child 6. Kent Jag ar inte radd for morkret
feat. John Martin

7. Michel Tel6 feat. Pitbull Ai se eu te pego (if | Get Ya) 7. Lasse Stefanz Rocky Mountains

8. Carly Rae Jepsen Call Me Maybe 8. Tomas Ledin 40 ar 40 hits: ett samlingsalbum

1972-2012

9. Flo Rida Whistle 9. One Direction Take Me Home

1 Ansiktet Ackligt 10. Peter Lemarc Svag doft av skymning

0.

Anm: Plac. avser placering pa den totala listan dver de mest salda albumen och singlarna 2012. Listan bygger pa forsaljning till konsument
och inkluderar fysisk, nedladdad och strommad musik (strommade album fran september 2013).

Kaélla: Sverigetopplistan, www.sverigetopplistan.se (Grammofonleveranttrernas férening, GLF).

Tabla 8.3 De tio mest salda musik-dvd-utgavorna 2012

Dvd
Plac. Artist Titel
1. One Direction Up All Night — the Live Tour
2. Erik Saade The dvd
3. Thastrom Som jordgubbarna smakade...
4. Iron Maiden En Vivo!
5. Adele Live at the Royal Albert Hall
6. Blandade artister Melodifestivalen 2012
7. George Harrison Living In the Material World
8. AC/DC Live at River Plate
9. Larz Kristerz Dansen installd p g a krogshow — Tallberg 2011
10. The Ark Live pa Peace & Love 2011

Kaélla: Sverigetopplistan, www.sverigetopplistan.se (Grammofonleverantérernas férening, GLF).

Tabla 8.4 De tio mest salda albumen i varlden 2012

Plac. Artist Titel Antal salda ex 2012 (miljoner)

1 Adele 21 8,3
2. Taylor Swift Red 52
3. One Direction Up All Night 45
4. One Direction Take Me Home 4.4
5. Lana Del Rey Born To Die 3,4
6. Pink The Truth About Love 2,6
7. Rod Stewart Merry Christmas, Baby 2,6
8. Rihanna Unapologetic 2,3
9. Mumford & Sons Babel 2,3
10. Maroon 5 Overexposed 2,2

Anm: Avser global forsaljning under 2012, bade fysiska och digitala enheter.

Kélla: IFPI, 2013.
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Tabell 9.1 Mottagningsteknik for tablalagda® tv-sandningar i befolkningen 1970-2012 (procent)

Tillgang via
Analog
marksandning Marksandning Kabel Parabol SMATV IP-tv (Bredband)

1970 1002 - -

1985 98 2 0

1990 66 31 3

1995 45 35 20°

2000 41 .. 38 23°

2001 41 . 37 243

2002 40 . 37 223

2003 40 .. 38 22°

2004 30 45 22 6 2
2005 38 46 18 7 4
2006 45 47 23 2 1
2007 40 48 23 2 2
2008* 38 44 23 1 6
2009 35 46 20 2 7
2010 34 39 28 .. 12
2011 . 34 23 . 18
2012 29 24 21 . 23

' Aven kallade linjara tv-sandningar (i motsats till icke-linjara sdsom pay per view och video on demand).
21970 hade 90% av befolkningen tillgang till TV1, tillgangen till den nya kanalen TV2 var i slutet av aret 65%.
% Inkluderar bade egen- och saméagd parabol.

Fran och med oktober 2008 upphérde analoga sandningar via marknatet.

Kaéllor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige 1993 (Nordicom-Sverige), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2003, 2010-2012, Fran TV

till rérlig bild, 2009 (Radio- och TV-verket).

Figur 9.1 Mottagningsteknik for tablalagda tv-sandningar i befolkningen 2002 och 2012 (%)
45 | %

40 (12002 m2012
40 - 37

35

30 | 29

24
25 -
22 21

20
15 -

10

Marksandning/ Kabel-tv Parabol Iptv
mottagning* (bredband)

* 2002 avses analog mottagning.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2002 och 2012.
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Tabla 9.1 TV-kanaler i Sverige hosten 2013

Tillgang (%) Tillstandshavare for Finansiering Etablerings-
Kanal Huvudégare Domicilland Inriktning Fri tv 2013° marksandningar (huvudsaklig) ar
Rikssénda kanaler med svenska huvudégare
SVT1* Stiftelse (statlig) Sverige Allméan public service X 99 Sveriges Television AB Licensmedel 1957
SVT2* Stiftelse (statlig) Sverige Allméan public service X 99 Sveriges Television AB Licensmedel 1969
UR - Utbildningsradion1 Stiftelse (statlig) Sverige Utbildning X . se not 1 Licensmedel 1978
Kunskapskanalen Stiftelse (statlig) Sverige Utbildning, fakta X 87 Utbildningsradion AB/SVT AB Licensmedel 2004
Barnkanalen Stiftelse (statlig) Sverige Barnprogram X 83 Sveriges Television AB Licensmedel 2002
SVT24 Stiftelse (statlig) Sverige Allméan — repriser X 83 Sveriges Television AB Licensmedel 1999/2002
TV4* Bonnier AB Sverige Allman X 99 TV4 AB Kommersiell 1990
Sjuan - TV7 Bonnier AB Sverige Allman 75 TV4 AB Kommersiell 2011
TV4 Film Bonnier AB Sverige Film 38 TV4 AB Kommersiell 2004
TV4 Fakta Bonnier AB Sverige Sambhalle, dokumentart 47 TV4 AB Kommersiell 2005
TV4 Fakta XL Bonnier AB Sverige Samhaélle, dokumentart 9 ej i marknatet Kommersiell
TV4 Komedi Bonnier AB Sverige Film — komedier, sitcoms 16 TV4 AB Kommersiell 2006
TV4 Guld Bonnier AB Sverige Underhallning, aldre produktioner 16 TV4 AB Kommersiell 2006
TV4 Sport Bonnier AB Sverige Sport 55 TV4 AB Kommersiell 2005
TV4 Sport Extra Bonnier AB Sverige Sport 8 ej i marknatet Kommersiell
C More First*, Hits, Series, Kids, C More Entertainment AB
Fotboll, Hockey, SF-kanalen Bonnier AB Sverige Film, serier, evenemang 8-11 (7 kanaler sénds i marknatet) Kommersiell fran 1997
TV33* MTG — Modern Times Group Sverige Underhallning 85 Viasat Broadcasting UK Ltd Kommersiell 1987
TV6 MTG — Modern Times Group Sverige Allméan / Underhallning, sport X 83 Viasat Broadcasting UK Ltd Kommersiell 2006
TV8 MTG — Modern Times Group Sverige Sambhaélle, ekonomi 62 Viasat Broadcasting UK Ltd Kommersiell 1997
TV10 MTG — Modern Times Group Sverige Sport, fakta/underhallning 52 Viasat Broadcasting UK Ltd Kommersiell .
Viasat Nature/Crime MTG — Modern Times Group Sverige Dokumentarer, fiktion 8 ej i marknatet Kommersiell 1994/2001
Viasat Explorer MTG — Modern Times Group Sverige Dokumentarer 8 Har tillstand, sénder ej i mark Kommersiell 2001
Viasat History MTG — Modern Times Group Sverige Dokumentarer 10 ej i marknatet Kommersiell
Viasat Sport 1, 2, 3 (Sport/Fotboll/
Motor) MTG — Modern Times Group Sverige Sport 10-12 ej i marknatet Kommersiell 2001
Viasat Golf MTG — Modern Times Group Sverige Sport 6 ej i marknatet Kommersiell
Viasat Hockey MTG — Modern Times Group Sverige Sport 9 ej i marknatet Kommersiell
Viasat Film* — Film, Drama,
Family, Action, Nordic, Classic MTG — Modern Times Group Sverige Film, sport, evenemang 10-12 ej i marknatet Kommersiell fran 1991
Axess TV Axess Publishing AB (Nordstjernan)  Sverige Samhaélle, vetenskap, kultur 11 Axess Kommersiell 2006
Kanal Global Kanal Global Television 1 AB Sverige Allméan (etniska minoriteter) 6 Kanal Global Television 1 AB Kommersiell nylans. 2012
Lokala kanaler*
24 UNT Upsala Nya Tidning/NTMa Sverige Lokala nyheter och information AB Upsala Nya Tidning Kommersiell
24 Norrbotten Norrképings Tidningars Media Sverige Lokala nyheter och information Norrbottens Media AB Kommersiell
24nt Norrképings Tidningars Media Sverige Lokala nyheter och information Norrképings Tidningars AB Kommersiell
24corren Norrkopings Tidningars Media Sverige Lokala nyheter och information Norrkopings Tidningars AB Kommersiell
TV Finland YLE Finland Lokala nyheter och information Sverigefinska Riksférbundet Licensmedel

Forts.
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Forts. Tablad 9.1 TV-kanaler i Sverige hosten 2013

Tillgang (%) Finansiering  Etablerings-
Kanal Huvudégare Domicilland Inriktning Fri tv® 2013° Tillstdndshavare for markséndningar  (huvudsaklig) ar
Marksénda kanaler med utléndska dgare
Kanal 5°* SBS Discovery Media USA Serier och underhallning 84 SBS Broadcasting Networks Ltd Kommersiell 1989
Kanal 9 SBS Discovery Media USA Serier och film 64 SBS Broadcasting Networks Ltd Kommersiell 2007
Kanal 11 SBS Discovery Media USA Serier och underhallning 55 SBS Broadcasting Networks Ltd Kommersiell 2013
TLC Discovery Communications USA Film, serier 17 Discovery Comm. Europe Ltd Kommersiell
Animal Planet Discovery Communications USA Fakta, dokumentar 31 Discovery Comm. Europe Ltd Kommersiell
Discovery Channel Discovery Communications USA Fakta, dokumentar 47 Discovery Comm. Europe Ltd Kommersiell
Discovery Science Discovery Communications USA Fakta, dokumentar 1 Discovery Comm. Europe Ltd Kommersiell
BBC World News BBC — BBC World News Storbritannien Nyheter, fakta 15 BBC Global News Kommersiell
BBC Entertainment BBC - BBC Worldwide (BBC Nordic) Storbritannien Serier, underhallning 12 BBC Entertainment Kommersiell
Eurosport TF1 Group Frankrike Sport 44 Eurosport SA Kommersiell
Eurosport 2 TF1 Group Frankrike Sport 12 Eurosport SA Kommersiell
Comedy Central Viacom Inc USA Serier, underhallning 15 MTV Networks Europe Kommersiell
MTV Viacom Inc USA Musik, underhallning 45 MTV Networks Europe Kommersiell
MTV Live HD Viacom Inc USA Musik, underhallning . MTV Networks Europe Kommersiell
Vh1 Viacom Inc USA Musik, underhallning 10 MTV Networks Europe Kommersiell
Nickelodeon Viacom Inc USA Barnprogram 28 Nickelodeon International Ltd Kommersiell
Cartoon Network Time Warner Inc USA Animerat 19 Turner Broadcasting System Europe Kommersiell
CNN Time Warner Inc USA Nyheter 24 Turner Broadcasting System Europe Kommersiell
Star! Time Warner Inc USA Néje 11 Turner Nordic and Baltic AB Kommersiell
Showtime Time Warner Inc USA Film 9 Turner Nordic and Baltic AB Kommersiell
Silver Time Warner Inc USA Film 10 Turner Nordic and Baltic AB Kommersiell
TCM Time Warner Inc USA Film 13 Turner Broadcasting System Europe Kommersiell
TNT Time Warner Inc USA Film 17 Turner Nordic and Baltic AB Kommersiell
Disney XD The Walt Disney Company USA Barnprogram 13 The Walt Disney Company Ltd Kommersiell
Disney Channel The Walt Disney Company USA Barnprogram 27 The Walt Disney Company Ltd Kommersiell
National Geographic* National Geographic Society USA Dokumentarer, natur 23 NGC Europe Ltd Kommersiell
Travel Channel Scripps Networks Interactive USA Resor Travel Channel International Ltd Kommersiell

* Avser att kanalen aven sands i hd-format.
! Utbildningsradion — UR &r ett programféretag som sander i SVT1 och SVT2 samt driver Kunskapskanalen i samarbete med SVT. Utbildningsprogram har sants sedan 1957 i svensk public service-TV. 1978 blev UR ett eget
grogramomréde med Sveriges Radio som moderbolag, 1994 bildade UR eget programbolag.

Kanaler som sénds via fri tv ar tillgéngliga i marknéatet (mottagning med vanlig tv-antenn) och det krévs inga abonnemang for att tittaren ska kunna se pa dem.
| befolkningen 9-99 ar. Avser medveten tillgang/penetration, det vill sdga hur stor andel av befolkningen som vet att de har méjlighet att se kanalen, inte hur manga som har teknisk méjlighet att ta emot kanalen.

Avser endast kanaler som har tillstand att sénda i marknatet. Utéver dessa finns kanaler som sander lokalt i kabel-tv-nat. Se separat tabla.

Kaéllor: Nordicom-Sverige, MMS AB, Myndigheten fér radio och tv, tv-programféretag, Boxer.

Anm: Utgangspunkt for ssmmanstaliningen ar de kanaler som har tillstand att sénda i marknétet. De svenska programforetagens kanaler har kompletterats med de 6vriga kanaler som foretagen gor tillgangliga via kabel,
hushallsparabol och ip-tv. Av begransningsskal har detta ej gjorts for de utldndska programbolagen.
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Tabla 9.2 Regionala och lokala tv-sandningar 2013

SVT — upp till tio séndningar per dygn (vardagar) 11 regioner med 19 editioner

Organisationsomrade Regionalt nyhetsomrade Redaktion Lokalredaktion
SVT Nord Vasterbottensnytt Umea Skelleftead
Nordnytt Lulea Kiruna
Mittnytt Sundsvall Ornskéldsvik
Jamtlandsnytt Ostersund
SVT Mellansverige Gavledala Falun Sélen
SVT Gavleborg Gavle Hudiksvall
Varmlandsnytt Karlstad
Tvarsnytt Orebro
Vastmanlandsnytt Vasteras
Ostnytt Norrképing Visby
SVT Sérmland Eskilstuna
SVT Nyheter & Samhaélle ABC Stockholm
SVT Uppland Uppsala
SVT Vast Vastnytt Goteborg Uddevalla
Hallandsnytt Varberg
SVT Syd Sydnytt Malmo
Blekingenytt Karlskrona
Smalandsnytt Vaxjo Kalmar
Jonkdpingsnytt Jonkoping

TV4 — upp till atta séndningar per dygn (vardagar)

Sandningsomrade

Nyhetsredaktioner/Nyhetssandning

TV4 Norr
TV4 Ost
TV4 Vast
TV4 Syd

Norrképing, Linkdping, Stockholm, Uppsala, Véasteras, Orebro, Gavle, Dalarna (Falun)

Sundsvall, Ostersund, Umea, Skelleftea, Lulea

Goteborg, Vast (Trollhattan), Boras, Skaraborg (Skévde), Karlstad
Malmd, Helsingborg, Karlskrona, Kalmar, Vaxjo, Jonkdping, Halland (Halmstad)

Andra lokala aktorer— med tillstand att sénda i marknatet

Kanal Agare Inriktning

24Norrbotten Norrképings Tidningar AB Nyheter, allman
24Corren Norrképings Tidningar AB Nyheter, allman
24nt Norrképings Tidningar AB Nyheter, allman
24 UNT Upsala Nya Tidning/Norrképings Tidningars Media Nyheter, allman

ca 25 lokala kabel-tv-fé')retag1

Lokal allman

" Kabel-tv-natverk som omfattar fler an 100 hushall &r skyldiga att formedla lokala kabelsandningar for sandarféretag som ar férordnade av
Myndigheten for radio och tv. Kabel-tv-féretagen ska producera lokala program som strévar efter att erbjuda stérsta méjliga yttrande- och

informationsfrihet.

Kallor: Foretagens hemsidor, Myndigheten for radio och tv.
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Tabla 9.3 Lokala kabel-tv-foretag forordnade av Myndigheten for radio och tv 2013

Beteckning Sandningskommun Namn Tillstand t.o.m.
TV Skelleftea Skelleftea TV Skelleftea 28 aug 2014
UmeTV Umea UmeTV 20 mar 2014
Fria Kanalen Gavle (FKG) Gavle Fria Kanalen Gavle 13 maj 2015
TV Uppsala Uppsala Foreningen for sandning i lokal-tv i Uppsala 13 feb 2014
Lokal-TV Jarfélla Jarfalla Jarfélla Lokal-TV Férening 30 apr 2016
Din Lokal-TV i Sollentuna Sollentuna Din Lokal-TV i Sollentuna 30 jun 2014
SLTV Stockholm, Sodertélje Sodertélje Lokal-TV-férening 22 apr 2014
Sundskanalen Skane lan, Helsingborgs kommun ~ Sundskanalen 25 maj 2015
Trollhatte-Kanalen Trollhattan, Vanersborg Trollhatte-Kanalen 21 apr 2016
Lokal-TV Uddevalla Uddevalla Lokal-TV Uddevalla - Fyrbodal TV 31 dec 2015
Kanal Linkdping Ostergétland/Linkoping Kanal Linkdping ideell férening 25 jun 2015
Halmstadtv Halmstad Halmstad TV, ideell férening 16 mar 2014
Var TV i Karlstad Karlstad Var TV i Karlstad HB 28 nov 2014
Medlemmar av Oppna kanalen

Oppna Kanalen i Eskilstuna Eskilstuna Narmediernas Samarbetsorganisation i Eskilstuna 12 jul 2015
Jonkopings Lokal-TV Jonkoping Jonkdpings Lokal TV-Férening 31 dec 2016
Kanal Norrkdping Norrképing TV-féreningen Kanal Norrképing 31 dec 2013
STEVE Skane lan, Lunds kommun Oppna Kanalen Lund 31 okt 2014
TV Malmé — Oppna Kanalen Malmé Malmé Allemans-TV 31 dec 2016
OKG - Oppna Kanalen i Géteborg  Géteborg, Partille, Kungalv Foéreningen Oppna Kanalen i Géteborg 31 dec 2015
nerikekanalen Orebro, Kumla Foéreningen Oppna Kanalen Narke 22 jul 2015
OKS — Oppna Kanalen Skévde Skévde Foéreningen Oppna Kanalen Skévde 31 dec 2016
Oppna Kanalen Stockholm Stockholms kommun/lan Foéreningen Oppna Kanalen i Stockholm 31 dec 2013
Oppna Kanalen Vasteras Vasteras Foéreningen Oppna Kanalen Vasteras 31 dec 2014
OKV — Oppna Kanalen V&xjé Véaxjo Féreningen Oppna Kanalen Vaxjé 30 nov 2014

Anm: Kabel-tv-natverk som omfattar fler an 100 hushall ar skyldiga att férmedia lokala kabelséndningar for séndarféretag som ar férordnade
av Myndigheten for radio och tv. Kabel-tv-kanaler ska producera lokala program som stravar efter att erbjuda stérsta méjliga yttrande- och

informationsfrihet. Ett tillstand ar trearigt och maste darefter fornyas for en ny period. Sponsring ar tillaten, reklam ar ej tillaten.

Kaéllor: Myndigheten for radio och tv, www.openchannel.se.

Figur 9.2 Operator for mottagning av tv-sandningar i befolkningen 9-79 ar 2012 (%)

Boxer (b, m)
Comhem (k, b)

Telia (b/a)

Canal Digital (p, k, b)

Viasat (p)

% 0 5 10

15 20 25 30

Tele2 (k, b/a) 4

Bredbandsbolaget (b/a) | | 1

Annan operator 3
Har ingen sérskild operatdr 6

Vet ej vilken operatér jag har

Anm: Avser i befolkningen som har uppgett att de har tvi hemmet.

Uppgiften inom parentes syftar till de distributionsformer operatéren erbjuder. Undersdkningen svarar inte vilken distributionsvag per
operator svarspersonerna anvander. Forkortningar: b = bredband, a = adsl, k = kabel, m = marksandning, p = hushallsparabol.

Svarspersonerna har kunnat uppge fler &n en operatér, varfér summan ar stérre an 100 procent.

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabla 9.4 Foretag som distribuerar tv till konsumenter 2012

TV-distribution via: Bredband On demand/
videobutik/
Mobil- Stadsnat/ pay per view/
Foretag Storsta dgare Mark  Kabel Parabol  SMATV telefon adsl _fiberlan mobilt  play-tjanster
Boxer Teracom . .
Comhem BC Partners (] . .
Canal Digital Telenor (] L] (] (] L]
Bredbandsbolaget Telenor . . °
Telenor Telenor .
Tele2 Stenbeck . . . ° . of
Viasat Stenbeck [ (] . o ) .
Telia TeliaSonera o ) ) . .
Bredband?2 B A Lévgren, Vild- °
marksstugor i Norrland
AB, L Danielsson
AllTele AllTele Allmanna . .
Svenska Telefon-
aktiebolaget
IP Sweden CG Capital S.aR.L. ° °
(50%), Megg Invest
S.aR.L. (50%)
Serverado® Alands Néttjanster AB . (]
Distra/NetSend Distra/NetSend AB [
Bahnhof KN Telecom AB [ .
Magine3 :\I/C|Nt Holding, DTVP °
anagement
! Hyrfilmstjanst for mobiltelefon.
2 Serverado levererar grundabonnemang och hyrfilmsbutik till Kramnet/AllTele, IP Sweden, Bahnhof och Viasat.
® Lanserades till kund varen 2013.
Kallor: Foretagens hemsidor och arsredovisningar, Myndigheten for radio och tv, Post- och telestyrelsen, Nordicom-Sverige.
Tabla 9.5 Play-tv och demandtjanster for tv 2013
Programféretag Tjanst/beteckning TV-tjanst
Sveriges Television SVT * SVT play Eftersandning och direktséndningar, webbexklusivt material  Fri tillgang
UR (Utbildningradion)/SVT  Kunskapskanalen.se Eftersandning och direktsandningar Fri tillgang
MTG * TV3 play Eftersandning Fri tillgang
* TV6 play Eftersandning Fri tillgang
* TV8 play Eftersandning Fri tillgang
* Viaplay Eftersandning Fri tillgang
Film Abonnemang
TV1000 (MTG) * Viasat Sport Sportsandningar. Reklamfria sandningar Abonnemang
TV4-gruppen (Bonnier) * TV4 play Eftersandning av delar av utbudet Fri tillgang
* TV4 premium (samtliga Rreklamfritt, battre bildkvalitet, aldre avsnitt av serier Abonnemang
kanaler i TV4-gruppen)
C More (Bonnier) + C More play Film och serier Abonnemang
* C sports Sportsandningar Abonnemang
* Filmnet Film och tv-serier Hyrtjanst
(Bonnier) * SF Anytime Film och tv-serier Hyrtjanst
SBS Discovery + Kanal 5 play Eftersandning av delar av utbudet. Mot avgift: reklamffritt, Fri tillgang /
utlandska serier och hela utbudet. abonnemang
 Kanal 9 play Eftersandning av delar av utbudet. Fri tillgang
. * Headweb Film och tv-serier Hyrtjanst
Home Box Office, Inc * HBO Nordic Direktsdndning och efterséandning. Abonnemang
Netflix, Inc * Netflix Film och tv-serier. Abonnemang
Voddler Group  Voddler Film Abonnemang

Kaélla: Programféretagens hemsidor, Medieutveckling 2013 (Myndigheten for radio och tv), MMS AB, Retriever Business.
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Tabell 9.2 Omsattning pa tv-marknaden 2009-2012 (miljoner kronor)

Omséttning, I6pande priser (miljoner kronor) Férandring

2009 2010 2011 2012 2012/2009

Abonnemang, totala intakter' 7924 8 590 8933 9263 17%
Analog kabel-tv 1192 1105 1096 1078 -10%
Digital kabel-tv 1572 1953 2121 2141 36%
TV via marknat 2040 2037 1994 1998 -2%
TV via satellit 2542 2670 2681 2766 9%
Iptv 579 825 1041 1280 121%
Tilldelade avgiftsmedel SVT? 3525 3872 3915 4141 17%
Annonsmarknaden tv® 4 395 5197 5699 5933 35%

' Avser grund- och tillvalspaket.
3 Avser efter avrakning till Radiotjanst och Sveriges Radios Forvaltning.
3 Avser nettointakter for reklam i tablalagd tv.

Kaéllor: PTS Statistikportalen (Post- och telestyrelsen 13 juni 2013), Sveriges Televisions arsredovisningar, IRM Institutet for reklam- och
mediestatistik.

Figur 9.3 Intakter fran grund- och tillaggsabonnemang for tv-tjanster 2009-2012, fast pris i 2012 ars niva
(miljoner kronor)
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* Abonnemang avses har ett grundpaket ("basutbud” och liknande, det forsta paket kunden képer) av kanaler som tillhandahalls slutkunder.
Eftersom det &r grundabonnemang som avses innebar det att ett hushall som har ett analogt grundabonnemang via sin fastighetségare och
aven tecknat ett individuellt abonnemang om ett digitalt grundutbud réknas saval under analog som digital kabel-tv.

Kalla: PTS Statistikportalen (Post- och telestyrelsen 13 juni 2013).
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Figur 9.4 Public service-tv-foretagens tilldelade avgiftsmedel 1995-2012, fast pris i 2012 ars niva (miljoner

kronor)
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3 000 Sveriges Television,
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1000

totalt tilldelade medel, fast pris

= = = = Utbildningsradion,
totalt tilldelade medel, fast pris

310 328 355 379 3563

1995 2000 2005 2010 2012

Anm: Avser tilldelade medel fran Rundradiokontot, Distributionskontot och allmédnna medel. Avser erhallna medel fére avrakning till
Radiotjanst och Sveriges Radios forvaltningsstiftelse.
Utbildningsradions tilldelade medel avser bade tv- och radioverksamhet.

Kaéllor: Arsredovisningar och public service-redovisningar fér Sveriges Television och Utbildningsradion.

Figur 9.5 Televisionens nettointakter fran reklam 1995-2012, fast pris i 2012 ars niva (miljoner kronor)
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Kélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2013 (bearbetning).
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Tabell 9.3 Televisionens nettointakter fran reklam 1990-2012, I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva

(miljoner kronor)

Televisionens intakter (tablalagd tv inkl text-tv)
Jamforelse med

Loépande pris (Mkr) Fast pris (Mkr) foregaende ar (%)
1990 236 357
1995 2429 2995 4
2000 4038 4 866 14
2005 4190 4695 10
2006 4589 5073 8
2007 4727 5112 1
2008 4996 5222 2
2009 4414 4628 -11
2010 5212 5397 17
2011 5711 5762 7
2012 5943 5943 3

Anm: Avser traditionell linjar television inklusive text-tv, webb-tv &r ej inkluderat.

Kaélla: IRM Institutet fér Reklam- och Mediestatistik, 2013 (bearbetning).

Tabell 9.4 Foretag pa marknaden for distribution av radio och television. Intakter och resultat

2011 (miljoner kronor)

Resultat efter
nsiella poster

Huvudégare Foretag Intakter fina
BC Partners Com Hem 4515
Staten Teracom 4059

varav rérelsegren

Boxer Sweden 2011

Teracom Sweden 1478
Norska staten (54) Telenor' 1791

Canal Digital Sverige 1548

Canal Digital Kabel-tv 243
Stenbeck/MTG? Viasat 1769

1165
325

331*
472*

103
98
5

784

* Avser rorelseresultat.

" Telenor bedriver dven distribution av television via bredband i B2 Bredband. Denna verksamhet sarredovisas inte.
2 Stenbeck bedriver dven kabel-tv-distribution i Tele2. Denna verksamhet sarredovisas inte.

Kaélla: Arsredovisningar.

Figur 9.6 Operatorers marknadsandelar av digitala tv-tjanster 2012 (%)

Ovriga 1% _,

Anm: Marknadsandelar berdknat pa antal abonnemang. Operatorer av digitala tv-tjdnster omfattar bade det som réknats som traditionella tv-

distributorer och telefoni- och internetdistributérer.

Kaélla: Post- och telestyrelsen, Statistikportalen, 13 juni 2013.
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Tabell 9.5 Programféretag pa tv-marknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat efter

finansiella
Intakter poster
Huvudégare Foretag Kanaler' Sverige Totalt Totalt
Bonnier TV4 AB TV4, Sjuan, sex 6vriga TV4-kanaler 4 406 4 406 506
Bonnier (65), Telenor
(35) C More Entertainment Ett femtontal C More-kanaler 1157 2188 -286
Forvaltningsstiftelse Sveriges Television AB SVT1, SVT2, SVT24, Barnkanalen,
Kunskapskanalen2 4169 4169 28
Forvaltningsstiftelse Sveriges Utbildningsradio AB Kunskapskanalen2 294 294 -4
Stenbeck MTG — Affarsomrade Betal-tv
Norden Tretton Viasat-kanaler 4 547 923
Stenbeck MTG — Affarsomrade Fri tv
Skandinavien TV3, TV6, TV8, TV10 . 4224 1077
ProSiebenSat.1® SBS TV AB Kanal 5, Kanal 9, TV11 1212 1212 278
Viacom MTV Networks AB MTV, Nickelodeon, VH-1, Comedy
Central 169 169 -9
Time Warner Millennium Media Group och
Turner Broadcasting Starl, Showtime, Silver, TNT 213 213 -8
TF1 Eurosport Television AB Tva Eurosport-kanaler 69 69 1
Nordstjernan Axess Publishing Axess TV 7 7 -10

* Avser rorelseresultat.

! Uppgifter om kanaler avser maj 2013.

2 Kunskapskanalen produceras i samarbete mellan Utbildningsradion och Sveriges Television.

3 ProSiebenSat.1 salde 2013 sin kvarvarande verksamhet i Sverige till Discovery Communications.

Kaélla: Arsredovisningar.

Tabell 9.6 Fyra programféretag pa tv-marknaden, marknadsandelar 1997, 2005, 2012 och 2013 (procent
av tittartiden)

Marknadsandel (%) Differens %-enheter

Antal kanaler

Kanalgrupp respektive ar 1997 2005 2012 2013 2012-2013 1997-2013
SVT (& UR) 2/5/5/5 47,6 39,9 36,6 35,3 -1,3 -12,3
Tv4' 1/5/19/17 27,7 25,9 29,0 29,7 0,7 2,0
MTG/Viasat 4/13/20/20 12,0 13,7 16,6 16,7 0,1 4,7
SBS Discovery'? 1/6/2/10 6,4 9,8 8,3 10,8 25 44
Ovriga 6,4 10,7 9,6 7,5 2,1 1,1
Tittartid totalt (minuter) 141 146 164 159

" Inkluderar i SBS 2005: Canal+, i TV4 2012 och 2013: C More.
22013 kopte Discovery Communications SBS Broadcasting (ProSieben Sat1. nordiska tv-verksamhet) och bildade SBS Discovery Media.

Kélla: MMS (bearbetning), Nordicom-Sverige, SBS Discovery Media.

276 MedieSverige 2014



Tabell 9.7 Foretag verksamma inom tv-produktion. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat efter

. Intakter i finansiella
Agare Bolag Sverige poster
Murdoch/Shine Metronome Film & Television ' 688,7 64,4
Meter Film & Television 2 501,5 43,7
STO-CPH Produktion 150,7 12,1
Friday TV 2 36,5 8,6
Stena Adactum (43) m fl ¥/ MPP MediaTec Group Mediatec Broadcast Sweden 340,4 1,8
Stenbecksfaren/MTG Strix Television Sverige 338,0 -8,1
De Agostino Zodiak Television' 316,0 22,2
Mastiff 186,6 15,1
Jarowskij Enterprises 129,4 7,2
Capman (65)/ Nice Entertainment Oy Nice Entertainment’ 279,5 15,9
Titan Television 207,0 12,3
Baluba Television 72,5 3,6
Trav & Galopp Kanal 75 195,0 0,3
Eyeworks B.V Eyeworks Sweden 164,7 20,1
Endemol Endemol Sweden 124,8 3,5
Michael Hjorth (30), Johan Kindblom (30),
Tomas Tivemark (30) Tre Vanner Produktion 118,0 8,6
Hakan Invest Forma Publishing Group1 98,4 6,8
OTW Television 83,7 4,1
OTW Sport Television 14,7 2,7
Rolf Sohiman, Johan Mardell, Lisa Dahlberg Pampas Produktion 96,7 1,0
Svensk Elitfotboll (50), Fotbollférbundet (50) Onside TV-Production 93,0 0,0
IMG IMG (Sweden) 92,9 6,9
Banijay5 Nordisk Film TV-Produktion 90,1 23
ITv ITV Studios Nordic AB 75,6 24
Bertelsmann/RTL Freemantle Sverige 70,1 0,2
Anders Jansson, Johan Wester, Martin Persson Anagram Produktion® 68,6 0,8
ProSiebenSat. 1 ProSiebenSat. 1-koncernen’ 46,9 -10,8
Snowman Production 34,8 -11,5
Hard Hat 12,0 0,7
Smilla (27), Jens Fjellstrém (27), Tommy Astrém (27) JensLasseTommy AB® 30,0 75
Bobo Ericzén Grand TV Operations Barracuda Film & TV ° 27,7 1,9

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa tv-produktionsmarknaden i Sverige exkl
koncernelimineringar.

2De ekonomiska uppgifterna avser 2011 (01) — 2012 (06).

3 MPP MediaTec Group 4gs av Stena Adactum (43), Kenneth Paterson (19), Holtback Holding AB (14), Hans Oberg (10), UIf Ahnstedt (10),
P A Gullé AB (5).

4 Verksamheten omfattar dven tv- och teaterproduktion.

° De ekonomiska uppgifterna avser 2011 (07) — 2012 (06).

Kaélla: Arsredovisningar.
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Figur 9.7 Antal tv-licenser och bostadshushall 1957-2012 (tusental)
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* 2010 andrades reglerna for juridisk person varfor antalet avgifter sjonk. Fran och med 2010 heter det avgift for radio och tv.

Anm: Tabellen omfattar antalet bostadshushall och inkluderar inte foretag och institutioner som betalar radio- och tv-avgift.

Kéllor: Sj6dén, 1967 (SR/PUB), Sveriges Radio-koncernens arsrapporter 1975/76-1988/89, Radiotjanst i Kiruna AB, statistik-
databas.publicservice.se, Statistiska centralbyran (SCB).

Tabell 9.8 Avgifter for finansiering av SVT, SR och UR: antal licenser/avgifter och kronor 1980-2013,

lopande och fast pris i 2012 ars prisniva (kronor)

Antal licenser/avgifter*

Avgift i kronor

Total avgift i kronor

Totalt Farg-tv ! TV-licens Lépande pris Fast pris
1980 3205 2655 412 5722 1295
1985 3265 3021 648 808 1324
1990 3298 - 1164 1164 1760
1995 3367 - 1440 1440 1776
20003 3359 - 1644 1644 1981
2005 3407 - 1920 1920 2151
2006 3433 - 1968 1968 2176
2007 3441 - 1996 1996 2159
2008 3457 - 2032 2032 2124
2009 3498 - 2076 2076 2177
2010* 3462 - 2076 2076 2149
2011* 3479 - 2076 2076 2094
2012* 3495 - 2076 2076 2076
2013* - 2076 2076 *

! Tillaggsavgiften for farg-tv avskaffades vid utgangen av budgetaret 1987/1988.

2 \arav 160 kronor farg-tv-tillagg.

3 For mottagning av SVTs kanaler i det digitala marknatet tillkom 1998 en kostnad for settop-box samt avgift till kanal-distributéren Boxer.
Fran och med 2003 &r tillgangen till SVTs kanaler via Boxer kostnadfri. Avgiften ingar ej i tabellen.
Fran och med 2010 heter det avgift for radio- och tv. Antalet betalda avgifter minskade 2010 som foljd av andrade regler for juridiska

personer (féretag och institutioner m fl).

Kéllor: Sveriges Radios verksamhetsberattelser, Radiotjanst i Kiruna AB, statistikdatabas.publicservice.se (bearbetning).
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Tabell 9.9 Fortroende for innehallet i tv i befolkningen 16-85 ar 2012 (procent)

Befolkningens fértroende for mediet (%)

Mycket Ganska Varken stort Ganska Mycket Tar ej del

Kanal stort stort eller litet litet litet av mediet
Sveriges Television 32 47 15 2 1 3
TV4 15 46 28 6 2 3
Ovriga privata tv-kanaler 2 15 43 15 7 18
Kaélla: Weibull, 2013 (SOM-institutet).
Tabell 9.10 Utbudet i svensk television, sandningstid i timmar per vecka 1998-2012

1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
svT1' 94 89 105 104 106 104 114 118 157 164 167
svT2! 86 80 72 75 81 81 85 81 79 86 102
UR (i SVT) 17 16 15 12 11 14 10 13 13 13
SVT24 (i SVT) 0 8 23 1 . - - - - - -
SVT24 - . . . 114 118 97 115 55 49 50
Kunskapskanalen - - - - 72 38 39 35 63 107 110
Barnkanalen - - - - 34 79 89 102 99 101 102
TV3 133 147 151 152 157 158 157 151 163 166 167
ZTV? 89 168 168 168 - - - - - - -
TVe? - - - - 149 149 150 145 152 154 155
TV4 125 136 135 148 161 161 159 161 163 167 164
TV4+3 - - - - 146 146 150 151 150 - -
TV7/Sjuan® - - - - - - - - - 155 153
Kanal 5 126 136 150 150 162 162 163 163 160 164 164
! Sandningarna i SVT1 och SVT2 fran SVT24 &r inte inrdknade.
22006 overtogs ZTVs kanalplats i det marksanda natet av TV6 och det ar TV6 som ingar i analysen 2006.
3 TV4+ bytte namn till TV7/Sjuan under 2011.
Anm: Uppgifterna inkluderar reklamtid inom program (TV3, TV4, TV4+, TV7/Sjuan, Kanal 5, ZTV och TV6).
Kaéllor: Verksamhetsberattelser for Sveriges Radio, Sveriges Television och Utbildningsradion; TV4, Asp, 2007-2013
(Granskningsnamden fér radio och TV/Myndigheten for radio och tv) (bearbetning).
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Tabell 9.11 De fem storsta tv-kanalernas programprofil 1998-2012 (olika kategoriers andel i procent)

Bland- TV- Sapal Ung-  Minori-
SvT1 Nyheter Fakta progr.' Néje serier  sitcom Lang-film Sport Barn dom teter  Ovrigt Totalt
1998 7 27 6 8 8 3 11 10 12 5 2 2 100
2002 13 21 9 8 7 4 10 10 13 4 0 2 100
2006 14 20 14 7 8 0 12 8 14 2 0 1 100
2010 11 26 26 6 12 1 9 9 1 0 0 0 100
2012 12 23 21 9 10 0 6 19 0 0 0 1 100
Bland- TV- Sapal Ung-  Minori-
SVT2 Nyheter Fakta progr.' Né6je serier _sitcom Lang-film Sport Barn dom teter  Ovrigt Totalt
1998 20 24 14 7 8 3 6 10 2 0 3 3 100
2002 13 38 5 5 7 2 7 12 1 2 5 4 100
2006 13 36 8 7 6 1 7 10 0 2 3 8 100
2010 8 44 3 16 7 0 7 7 3 0 3 4 100
2012 6 44 9 10 7 0 6 5 0 1 3 8 100
Bland- TV- Sapal Ung-  Minori-
TV3 Nyheter Fakta progr.' Néje serier  sitcom Lang-film Sport Barn dom teter  Ovrigt Totalt
1998 2 5 11 5 17 29 14 4 12 3 0 0 100
2002 2 12 4 19 24 19 6 10 0 0 100
2006 0 3 26 2 28 14 17 1 6 2 0 0 100
2010 0 0 34 4 17 25 17 0 1 1 0 0 100
2012 0 0 48 2 13 21 14 0 0 0 0 0 100
Bland- TV- Sapal Ung-  Minori-
TV4 Nyheter Fakta progr.' Noéje serier  sitcom Lang-film Sport Barn dom teter  Ovrigt Totalt
1998 12 9 16 9 21 10 9 8 4 1 0 1 100
2002 12 8 11 7 16 20 11 10 3 1 0 1 100
2006 10 12 19 7 13 7 11 7 5 0 0 10 100
2010 11 9 34 4 12 9 10 7 3 1 0 0 100
2012 8 6 37 5 14 6 12 9 3 1 0 0 100
Bland- TV- Sapa/ Ung-  Minori-
Kanal 5 Nyheter Fakta progr.1 Né6je serier sitcom Lang-film Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 0 3 10 2 29 23 20 0 12 1 0 0 100
2002 0 4 21 2 23 23 19 0 6 0 0 0 100
2006 0 6 22 6 27 13 13 1 8 2 0 2 100
2010 0 4 32 9 26 14 10 1 2 1 0 0 100
2012 0 0 31 8 34 17 8 0 0 1 0 0 100

" Med blandprogram avses program som &r en blandning mellan information och underhallning. Till blandprogram réknas bland annat
verklighetsunderhallning, liksom morgon-tv, lokal-tv och regional-tv (exklusive nyheter, sport, véader och barnprogram) samt matprogram.
Interaktiv unerhallning (aktuellt 2006) réknas in under 6vrigt.

Kaélla: Asp, 2007-2013 (Granskningsnamnden fér radio och TV/Myndigheten for radio och tv) (bearbetning).

Figur 9.8 Utbildningsradions sandningstid i tv efter utbildningsomrade 2012 (%)
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Kaélla: Utbildningsradions public service-redovisning 2012.
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Tabell 9.12 Produktionsursprung i de fem storsta tv-kanalerna 1998, 2006 och 2012 (procent)

SVT1 SVT2 TV3
Produktionsland 1998 2006 2012 1998 2006 2012 1998 2006 2012
Sverige 70 69 64 78 67 57 19 13 18
Norden 3 6 7 2 5 8 0 0 0
Storbritannien 5 7 16 4 7 14 2 3 2
USA 10 12 7 7 10 9 75 80 79
Ovriga vastvarlden 9 5 4 7 9 4 4 3 1
Resten av varlden 2 1 1 1 2 - 0 0
Okant - 0 1 0 0 6 - 0 0
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
TV4 Kanal 5

Produktionsland 1998 2006 2012 1998 2006 2012

Sverige 50 59 55 13 10 15

Norden 1 1 1 0 0 2

Storbritannien 10 7 13 3 9 4

USA 31 29 28 78 73 78

Ovriga vastvéarlden 8 4 3 6 8 1

Resten av varlden - 0 1 0 0 0

Okant - 0 0 0 0 0

Totalt 100 100 100 100 100 100
Kaélla: Asp, 1999, 2007 och 2013 (Granskningsnamnden fér radio och TV/Myndigheten fér radio och tv).
Tabell 9.13 Barnprogrammens ursprung i svensk television 2012 (procent)

Produktionsland SVT1 SVT2 Barnkanalen TV3 TV4 Kanal 5
Sverige 66 33 26 0 25 0
USA 34 0 13 0 39 0
Resten av varlden 0 67 54 0 34 0
Okant 0 0 7 0 2 0
Totalt 100 100 100 0 100 0
Tim:min/vecka, ca 0:27 0:10 92:15 0:00 4:30 0:00
Anm: Avser barnprogram, det vill sdga ungdomsprogram &r ej inkluderade.
Kaélla: Asp, 2013 (Myndigheten fér radio och tv).
Tabell 9.14 Programutbudet efter kategori i olika play-tv-tjanster 2012 (procent)
Utbudets andel i procent
SVT play TV3 play TV4 play Kanal 5 play

Sambhallsprogram 12 0 3 0
Kulturprogram 7 0 0 1

Ovrigt faktautbud 22 10 3 14
Blandprogram 4 19 12 0

Talkshow 1 1 1 11

Ovrig verklighetsunderhallning 4 58 33 40

TV-serier 10 8 14 13

Sitcoms 1 0 1 3

Sapor 0 0 11 0
Nojesprogram 10 4 13 15

Langfilm 2 0 0 0

Sport 25 0 5 0
Barn/ungdom 1 0 4 3

Ovrigt 1 0 0 0

Totalt 100 100 100 100

Antal timmar/vecka 89 13:30 30 8
Anm: Undersokningen bygger pa en genomgang av programtablaer under 5 veckor férdelade under 2012.

Kaélla: Asp, 2013 (Myndigheten for radio och tv).
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Tabla 9.6 Foreslagen evenemangslista for Sverige

Vad &r en evenemangslista?

Evenemangslista ar en mgjlighet, i enlighet med det europeiska audiovisuella direktivet, for myndigheterna i varje EU-land
att forsakra att vissa evenemang som tv-sands ar tillgangliga for den storre allmanheten. Evenemangen som listas ska
anses vara av sarskild vikt for samhallet och listan ska godkannas av EU-kommissionen eftersom listan bland annat ska
overensstamma med unionsratten; vilket innebar att den ska ta hansyn till krav om proportionalitet och konkurrensreglering.

Utredning av en svensk evenemangslista 2013

En handfull EU-Iander har en evenemangslista medan Sverige aldrig har Idmnat in ndgon. 2013 har fragan utretts av
Myndigheten for radio och tv. | den av myndigheten framtagna svenska utredningen ar de flesta intervjuade aktorer emot
en evenemangslista eftersom manga anser att dagens svenska marknad fungerar. De som &r positiva betraktar en lista
som en forsakring mot eventuella framtida placering av evenemangen i betal-tv-kanaler.

Utredningens huvudslutsatser och férslag
Forslaget kommer fram till att en programtjénst kan anses tas emot av en 'vasentlig del av allmanheten’ om minst 80

procent av befolkningen kan ta del av den; utan att betala nagra ytterligare kostnader utéver radio- och tv-avgift eller avgift
for baspaket. De féretag som uppfyller detta krav ar Sveriges Television AB, TV4 AB, Modern Times Group MTG AB och
SBS Broadcasting Networks Ltd.

Foreslagna evenemang for en svensk lista:

* De olympiska sommar- och vinterspelen

* VM i fotboll fér herrar och damer — kvalmatcher, slutspelsmatcher med svenskt deltagande samt semifinaler och finaler

« EMi fotboll fér herrar och damer — kvalmatcher, slutspelsmatcher med svenskt deltagande samt semifinaler och finaler

* VM i langdskidakning

* VM friidrott

* VM i ishockey for herrar — matcher med svenskt deltagande samt semifinaler och finaler

* Vasaloppet

* Nobelfesten

Kaélla: Myndigheten for radio och tv, 2013.

Tabell 9.15 Antal salda tv-apparater 2002-2012 (tusental enheter)

2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

4:3-apparater 776 373 244 149 47 20 - - - -
Wide-screen (16:9) (ej LCD) 187 175 90 36 3 . - - - -
LCD totalt - 77 158 425 673 700 743 850 815 750
<23 tum 57 120 100 80
24-39 tum 402 355 290 230
>40 tum 284 375 425 440
Plasma 3 35 74 105 126 140 132 145 115 90
TV-video kombo 77 40 20 10 - - - -
Summa 655 670 586 725 885 875 875 995 930 840
Férséljningsvérde i miljoner kronor
Lépande pris 3705 4450 4730 7 200 8435 7 395 7230 6490 5605 5350
Fast pris 4 267 5008 5300 7 959 9123 7729 7 581 6720 5655 5350

Ovrigt (1 000-tal enheter)
Hemmabiosystem 35 105 110 105 111 135 115 96 95 73

' Exklusive moms, fast pris ar i 2012 ars prisniva.

Kaélla: Rateko & Foto 3/2003, 2/2004, 3/2006, 3/2007 (Svenska Elektronikférbundet/Elektronikbranschen), Branschkansliets
Marknadsinformation AB.
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Figur 9.9 Antal tv-kanaler som kan ses av mer an halva befolkningen 1970-2013
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Anm: Avser sa kallad medveten penetration, det vill siga att befolkningen vet om att de har tillgang till kanalen.

Kallor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige, 1991 och 1997 (Nordicom-Sverige), Basundersékning 2002:2 (MMS), MMS
kanalpenetrationsundersdkning, 2005 och 2009 (MMS).

Tabell 9.16 Antal tv-kanaler som kan ses av minst 20 procent av befolkningen 1957-2013

Andel av befolkningen som kan se antal kanaler (medveten penetration)

>20% >30% >40% >50% >85%
1957 1 1 1 1
1970 2 2 2 2 .
1987 2 2 2 2 2
1990 8 3 2 2 2
1995 11 9 6 4 2
2000 10 8 8 5 3
2001 12 8 8 6 3
2002 13 9 8 6 3
2003 18 10 8 7 3
2004 22 12 9 9 3
2005" 20 13 13 11 3
2006 27 22 17 13 3
2007 29 23 18 15 3
2008 26 23 19 15 7
2009 26 23 18 16 6
2010 25 21 18 16 7
2011 27 22 19 17 6
2012 26 21 19 15 6
2013 25 20 19 15 7

' Fran och med 2005 g6r MMS en separat penetrationsundersokning och alla kanaler presenteras inte langre pa samma satt som tidigare,
vilket innebar att nagra kanaler har olika matperiod under aret.

Anm: Avser sa kallad medveten penetration, det vill sdga att befolkningen vet om att de har tiligang till kanalen.

| befolkningen 9-79 ar (1957-1970), 3-99 ar (1987-2005), 9-99 ar 2006—. Okningen i tillgang till kanal mellan 2005 och 2006 &r reell trots
aldersférandringen i underlaget.

Kallor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige 1991-2004 (Nordicom-Sverige), TV-tittandet 1998-2002 (MMS), Basundersékning 2001:2, 2002:2,

2003:3, 2004:2 (MMS), Kanalpenetrationsundersdkning 2005-2013 (héstméatningar) (MMS).
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Tabell 9.17 Tillgang till tv och internet eller inte alls i hemmet i befolkningen 9-79 ar 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 1524 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

Har tillgang i hemmet till

TV 97 96 97 100 94 94 97 98 97 96 96
Vanlig tv-apparat 95 94 96 99 91 91 97 98 97 94 93
Vanlig tv och internet 86 86 85 90 89 90 90 73 67 88 89
Vanlig tv, inget internet 9 8 11 9 1 1 7 25 30 7 4
Varken tv eller internet 1 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1
Enbart internet 5 6 3 1 9 9 3 1 2 5 6

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2012.

Tabell 9.18 Abonnemang for grund- och tillaggspaket for tv-mottagning i hushall 2009-2012 (antal)

Férandring

2009 2010 2011 2012 2012/2009

Analog kabel-tv 2382 2394 2368 2409 1%
Digital kabel-tv 913 993 1029 1000 10%
TV via marknat 665 636 607 594 -11%
TV via satellit 660 652 648 642 -3%
Iptv 411 455 531 638 55%
Totalt antal abonnemang 5031 5130 5183 5283 5%

Anm: i tabellen raknas ett grundabonnemang och ett tilldggsabonnemang ovanpa detta som tva abonnemang. Det gar darfor inte att sdga att
antalet abonnemang motsvarar samma antal hushall da det inte gar att avgéra hur manga hushall som har enbart grundabonnemang eller
bade och.

Kaélla: Post- och telestyrelsen, 13 juni 2013 (bearbetning).

Tabell 9.19 TV-tittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1980 79 80 79 90 72 75 81 86 81 76 71
1985 76 76 75 85 69 72 78 84 78 74 68
1990 79 80 77 84 74 73 80 90 82 74 76
1995 84 85 84 90 78 81 84 94 85 84 80
2000 88 89 87 93 87 82 89 95 92 88 83
2005 86 86 85 93 87 82 83 93 88 86 81
2006 86 86 86 92 84 83 85 91 89 86 83
2007 85 87 83 94 83 82 84 90 88 86 80
2008 85 87 84 90 82 81 85 93 90 83 84
2009 83 84 82 91 78 80 82 90 88 83 80
2010 86 87 85 91 80 80 87 92 89 85 83
2011 85 85 85 92 75 81 86 81 90 83 83
2012 83 83 82 88 75 77 84 89 86 82 80

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 9.20 Tittartid bland tv-tittare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1986-2012 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1986 133 135 128 111 121 121 141 160 144 130 121
1990 136 143 129 110 130 120 136 180 152 130 118
1995 117 116 117 102 113 103 117 154 135 116 95
2000 119 118 121 97 109 106 118 157 147 112 103
2005 112 112 112 90 111 103 112 137 134 115 99
2006 118 120 116 91 115 113 117 144 142 121 108
2007 117 117 117 94 110 109 117 143 140 122 104
2008 113 112 114 84 110 108 114 132 137 118 104
2009 116 116 116 90 113 107 117 138 139 121 105
2010 119 120 118 83 108 112 122 145 142 124 116
2011 118 118 118 83 111 115 118 140 146 124 110
2012 119 121 116 79 108 114 117 146 153 128 109

Anm: Fram till och med 1992 ar fragan om tittande i minuter hdmtad fran Sveriges Radio/PUB:s detaljerade publikrakningar. Fran 1993
baseras tittartiden pa en fraga dar svarspersonerna far ange hur lange de tittade pa tv igar pa en skala fran mindre &n % timme, %-1 timme,
1-2 timmar, 2-3 timmar, 3—4 timmar och mer &n 4 timmar. Berékningen av den genomshittliga tittartiden har sedan utgatt fran mittvardet i
varje kategori och det 6versta vardet i den sista kategorin.

Tittartiden omfattar tv-apparat saval som strommad tv via andra plattformar.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009—-2012.

Tabell 9.21 De fem storsta tv-kanalernas publikandel, rackvidd, en genomsnittlig dag 1995-2013 (procent)

Hela tv-befolkningen (%)

Kanal 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
SVT1 (Kanal 1) 49 47 44 43 40 38 38 40 39 40 38
SVT2(TV 2) 45 46 33 33 30 26 24 24 23 22 21
TV3 18 21 20 20 20 20 20 20 17 16 15
TV4 45 48 40 39 38 36 37 37 36 35 35
Kanal 5 (Femman) 9 15 19 19 18 18 19 18 17 16 15
TV totalt 74 76 70 71 71 69 70 71 71 71 69
' Fran och med 2005 inkluderar "6vriga kanaler” inte samtliga 6vriga kanaler sasom tidigare ar, och kategorin redovisas darfor inte.
Anm: Andel av befolkningen 3—-99 ar som har tv.
Kaéllor: TV-tittandet 1995-2006 (MMS), Arsrapport 20072013 (MMS).
Tabell 9.22 Tittartid per kanal en genomsnittlig dag 1995-2013 (minuter)
Hela tv-befolkningen (minuter)

Kanal 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
SVT1 (Kanal 1) 34 30 36 34 30 31 35 38 37 40 37
SVT2(TV 2) 35 36 21 22 20 17 12 11 11 11 11
TV3 12 17 15 15 15 14 14 13 12 10 10
TV4 37 40 34 34 33 32 32 32 32 31 32
Kanal 5 (Femman) 5 9 13 14 13 13 12 11 11 10 9
Ovriga tv-kanaler 11 17 27 36 46 53 59 61 59 62 60
TV totalt 134 150 146 154 157 160 166 166 162 164 159
Anm: | befolkningen 3-99 ar som har tv.
Kaéllor: TV-tittandet 1995-2006 (MMS), Arsrapport 20072013 (MMS).
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Tabell 9.23 Ser pa tv-nyheter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2001-2012 (procent)

Kén Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24  25-44  45-64 65-79 Lag  Mellan Hog

2001 55 57 53 16 30 47 70 83 72 52 60
2002 53 54 52 15 24 46 66 75 63 49 61
2003 49 59 46 11 22 43 62 77 66 48 54
2004 49 48 51 7 19 44 64 75 65 48 58
2005 46 46 46 12 20 38 57 75 64 44 49
2006 43 43 43 7 15 33 56 72 59 41 50
2007 39 42 37 5 14 34 48 68 57 41 42
2008 41 41 40 4 12 32 54 71 58 37 49
2009 37 37 36 6 9 29 48 62 53 35 42
2010 41 41 40 8 13 31 52 70 57 42 46
2011 44 44 43 7 14 33 57 73 64 42 48
2012 38 40 36 6 12 28 47 65 54 38 43

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.

Tabell 9.24 Ser pa rorlig bild via olika kanaler i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag  Mellan Hoég
Serpa ...
tv i vanlig tv-apparat 81 81 80 87 70 75 83 88 86 80 78
Tv via dator/internet 7 7 7 8 13 10 5 5 4 7 9
inspelat tv-program 3 3 3 1 2 3 3 4 3 3
videoklipp online 21 26 16 42 53 25 10 4 6 19 18
kopfilm 4 4 4 6 7 2 1 2 5 4
hyrfilm' 2 2 2 4 2 4 1 0 0 3
nedladdad film 1 1 0 0 2 1 0 0 0 1
! Ingen atskillnad har har gjorts mellan film hyrd i fysisk butik eller onlinetjanst eller via tv-operator.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2012.
Figur 9.10 Webb-tv-tittande bland internetanvandare 12+ 2007-2013 (%)
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Kaélla: Findahl, 2013 (.SE Stiftelsen for internetinfrastruktur).
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Television

Figur 9.11 Plattformar som hushallen anvander for playtjanster 2012 (%)
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Anm: Avser via vilken plattform man ser pa tv, bland dem som uppgivit att de anvénder playtjanster for att se tv. Av 1 000 tillfragade

hushall uppgav 43% att de anvander playtjanster.
Kaélla: Myndigheten for radio och tv/Konkurrensverket, 2013.

Tabell 9.25 Ser pa play-tv i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2012 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 1524 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
En genomsnittlig vecka
Play-tv totalt
2011 21 21 20 17 32 30 17 9 10 22 26
2012 27 28 26 27 42 36 23 14 13 26 31
SVT Play 15 16 14 11 16 22 14 9 7 13 20
TV4 Play 6 6 6 4 11 7 6 3 4 6 7
TV3 Play 2 2 3 4 6 3 2 - 1 3 2
Kanal5 Play 2 2 2 2 5 3 1 - 1 3 2
TV6 Play 1 2 1 3 4 1 - - 1 2 1
Annan kanals play-tv 3 3 2 2 4 4 2 1 1 2 4
! Ingen atskillnad har har gjorts mellan film hyrd i fysisk butik eller onlinetjanst eller via tv-operator.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2012.
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Tabell 10.1 Langdfilmer avsedda for biografvisning granskade av Statens biografbyra 2000-2012 och av

Statens medierad 2011-2012 (antal)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2011 2012
Antal granskade langfilmer 215 210 234 225 223 222 223 206 186 190 232 205
Beslutade aldersgrénser
pa langfilmer
Barntillatna 33 22 28 42 65 68 59 51 44 74 67 50
Fran 7 ar 52 71 70 62 52 45 55 47 51 21 53 58
Fran 11 ar 72 66 84 71 65 58 58 45 39 29 75 69
Fran 15 ar 58 51 52 50 41 51 51 63 52 64 37 28
Totalt 215 210 234 225 223 222 223 206 186 188 232 205

Anm: Den som har for avsikt att férevisa en film vid en offentlig tillstélining eller allman sammankomst &r skyldig att forst lata granska filmen.
Endast de filmer som godkénts av Statens biografbyra far visas. Fran och med 2011 &r det mdjligt for filmdistributorer att slippa ldmna in
filmer for granskning, vilket har inneburit att ett betydande antal langfilmer inte har granskats. Nar en film inte 1amnas in fér granskning
innebar det att den automatiskt far 15-arsgrans vid visning pa biograf. Dessa filmer ingar saledes inte i statistiken fran och med 2011.

Kalla: Arsredovisning 2002—-2009 (Statens biografbyra), Arsredovisning 2011-2012 (Statens medierad).

Tabell 10.2 Biografer, biografsalonger och stolar 2000-2012 (antal)

Biograf- Varav digitala Stolar Stolar/
Biografer salonger salonger (tusental) biografsalong
2000 623 937 - 149 159
2005 609 970 - 154 159
2006 591 974 - 153 157
2007 551 934 - 147 157
2008 514 848 3 134 158
2009 502 848 31 133 156
2010 489 832 144 130 156
2011 479 831 271 129 155
2012 463 816 640 126 149

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Filmaret i siffror 2008 och 2012 (Svenska Filminstitutet) (bearbetning).
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Tabell 10.3 Foretag pa filmmarknaden. Intakter och resultat 2011 (miljoner kronor)

Resultat e.
. finansiella
Agare Foretag Intakter poster  Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 2457,8 226,2
SF Bio 1471,1 131,7  Biografer
Svensk Filmindustri 736,4 74,4  Film- och dvd-distribution,
filmproduktion
Discshop 135,8 4,2  Dvd- férséljning
SF Anytime 123,56 4,2  Video-on-demand
Homeenter? 123,0 ... Filmklubbar
Sonet Film 68,6 7,9  Filmproduktion
SF Media 48,1 7,0  Reklamférséljning
Biograf Sture 10,0 0,9 Biograf
KF Pan Vision® 642,6 -65,0 Dvd- och speldistribution
News Corporation Twentieth Century Fox/Shine* 603,2 -11,5
FilmLance International® 425,3 -15,7  Filmproduktion
Twentieth Century Fox Home Enter.® 104,4 1,7  Dvd-distribution
Twentieth Century Fox, Sweden® 73,5 2,5  Filmdistribution
Versteegh-gruppen Bonver Videodata’ 486,0 -12,2  Dvd-, musik- spel och
ljudboksdistribution
Egmont Fonden Egmont International* 480,2 -5,4
Nordisk Film Distribution 431,6 16,4  Film- och dvd-distribution
Nordisk Film Post Production 33,2 -13,8  Filmbearbetning
Spiderbox Entertainment 15,4 -8,1  Dvd-distribution
Walt Disney & Co Walt Disney Company Nordic® 383,3 ... Film- och dvd-distribution
Time Warner Time Warner* 359,7 -27,0
Warner Bros Entertainment Sweden 334,8 -6,2  Film- och dvd-distribution
Nonstop Entertainment 22,9 -16,6  Filmdistribution
Nonstop Sales 2,0 -4,1  Filmréttighetsforséljning
Sony Sony Pictures Home Entertainment 3445 42,6  Film- och dvd-distribution
Peter Fornstam (51), Bonnier (49) Succéfilm® 303,7 26,8 Biografer [Svenska Bio]
Vivendi Viacom United International Pictures AB 199,0 16,5 Dvd-distribution
Viacom Paramount Home Entertainment Sweden 126,6 3,6  Film- och dvd-distribution
Boiling Water The Chimney Pot* 120,8 27,5
The Chimney Pot Sverige 103,8 25,4  Postproduktion
Ljudligan 13,5 2,7  Ljudldggning
Marsmotel 3,4 -0,5 Postproduktion
Michael Hjorth (30), Johan Kindblom
(30), Tomas Tivemark (30) Tre Vanner Produktion 118,0 8,6  Filmproduktion
Vastra Goétalandsregionen Film i Vast'' 99,3 0,2  Regionalt produktionscentrum
Rolf Sohiman, Johan Mardell,
Lisa Dahlberg Pampas Produktion'® 96,7 1,0  Filmproduktion
Comcast Universal Pictures Nordic 95,9 0,8 Dvd-distribution

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive dels koncern-
elimineringar, dels Homeenters och Discshops verksamhet.

2 Ekonomiska uppgifter avser Homeenters verksamhet pa film- och musikmarknaden i Sverige.

3 Ekonomiska uppgifter avser den totala rérelsen med verksamheter i Sverige, Danmark, Finland, Norge och Baltikum. Den svenska
verksamheten sarredovisas inte. Filmdistributionsrorelsen avyttrades hdsten 2011 till Scanbox Entertainment.

4 Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive koncernelimineringar.
5 Ekonomiska uppgifter avser 2011 (01) — 2012 (06).

% Ekonomiska uppgifter avser 2011 (07) — 2012 (06).

" Ekonomiska uppgifter avser den totala rérelsen med verksamheter i Sverige, Danmark och Norge. Svensk verksamhet sarredovisas inte.
8 Bolagets intakter och resultat i Sverige, Norge och Finland uppgick till 626,0 MKR resp 109,7 MKR.

9 Ekonomiska uppgifter avser koncernen Succéfilm AB, agd av Peter Fornstam, och som ager 51 procent av Svenska Bio HB, vilket
konsolideras i Succéfilm AB.

1% Verksamheten omfattar dven tv-produktion.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2011.

Kallor: Foretagens arsredovisningar och hemsidor.
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Tabell 10.4 De stora biografoperatorerna 2012

Biografoperator Agare Andel av biobestken
SF Bio Bonnier 66,5
Svenska Bio Succéfilm/Bonnier 15,7
FHP Folkets Hus och Parker 3,5
Eurostar Enskilda personer 1,5
SF Bio / FHP: Filmstaden Sundsvall Bonnier/Folkets Hus och Parker 1,2
Folkets Bio Forening 1.1
Cinemascenen i Katrineholm ” 1.1
Vara gardar Organisation 0,9
Biograf Sture Bonnier 0,7
Facklan Biograf Svenska Bio 0,6
Ovriga privatagda biografer 6,0
Ovriga (4gda av kommuner, féreningar, bygdegardar) 1,2

Kaéllor: Filmaret i siffror 2012 (Svenska Filminstitutet), Nordicoms databas 6ver agande i medieféretag, Retriever Business.

Tabell 10.5 Filmdistributérernas marknadsandelar av biografbesok 2007, 2011 och 2012 (procent)

2007 2011 2012

Andel av Andel av Andel av
Distributor biobesok (%) Distributor biobesok (%) Distributor biobesdk (%)
SF Film 17,8 SF Film 19,1 SF Film 17,7
Buena Vista 14,4 Walt Disney 13,6 Nordisk Film 16,4
Warner 12,5 Warner (Fox) 13,6 Walt Disney 11,5
20th Century Fox 10,7 Sony (Walt Disney) 11,6 20th Century Fox 11,1
UIP / Paramount 10,2 Nordisk Film 11,2 UIP / Paramount 8,2
Sony Pictures Releasing 8,4 20th Century Fox 10,1 Warner (Fox) 8,1
UIP / Universal 6,7 UIP / Paramount 9,2 Scanbox Entertainment 73
Sandrew Metronome 5,7 UIP / Universal 4,9 Sony (Walt Disney) 6,9
Sonet Film 3,8 Scanbox Entertainment 2,0 UIP / Universal 6,6
Nordisk Film 3,2 Nonstop Entertainment 1,2 Ovriga 4,2
Ovriga 6,6 Ovriga 3,4 Noble Entertainment 2,2
Totalt 100 Totalt 100 Totalt 100
Totalt antal biobesok 14 905 628 Totalt antal biobesok 16 419 130 Totalt antal biobesok 15316 974
Kaéllor: Filmaret i siffror 2007, 2011, 2012 (Svenska Filminstitutet).
Tabell 10.6 Filmtjanster via tv- och bredband 2013 (legala)

Distribution

Kanal/tjanst K P B Finansiering Huvudégare
Boxer On Demand x  Styckepris Teracom
Canal Digital X X x  Styckepris Telenor AS
Com Hem / Tivo X x  Abonnemang/styckepris BC Partners
Viasat X X X Abonnemang MTG Broadcasting
C More X X x  Abonnemang Bonnier
Viasat / Viaplay X X x  Abonnemang MTG Broadcasting
Tjanster via bredband’
Netflix X Abonnemang Netflix, Inc
CDON x  Styckepris MTG
Film2Home x  Styckepris Bonver Videodata
Headweb X Styckepris Peter Alvarsson m fl
SF-Anytime X X x  Abonnemang/styckepris Bonnier Entertainment
Viasat on demand X  Abonnemang MTG Broadcasting
Voddler X Abonnemang Voddler Group

Mottagning via M = marknatet, K = kabelnatet, P = egen parabol, B = bredband.

' Filmer 6verférs via internet till en persondator som helst har kopplats till en tv-apparat for battre bildkvalitet.

Anm: TV-kanalerna och tjansterna i tabellen visar i huvudsak langfilm och serier, men TV1000 och C More visar dven sport som dven erbjuds
som pay per view-tjanster. Tablan gor inte ansprak pa att vara fullkomligt tdckande, men omfattar de storsta eller mest véalkanda tjansterna.

Kallor: Foretagens hemsidor och féretagsinformation, Affarsdata, 7 lagliga filmtjdnster gér upp! (IDG.se 2009-04-29), Retriever Business.
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Tabell 10.7 Biografernas bruttointakter 1996-2012, I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva (tusental

kronor)

Bruttointakter Svensk films Bruttointikter per biografsalong

(1 000-tal kronor) andel av (1 000-tal kronor)
Lépande pris Fast pris biljettintakter (%) Loépande pris Fast pris

1996 934 673 1147 165 18 . .
2000 1144 750 1379 672 25 1222 1473
2005 1122 249 1257 527 21 1157 1296
2006 1203 611 1330 570 17 1236 1366
2007 1180 777 1277 065 21 1264 1367
2008 1263 878 1321015 20 1490 1557
2009 1545 878 1620 887 32 1823 1911
2010 1472 218 1524 322 19 1769 1832
2011 1569 119 1583 075 17 1888 1905
2012 1815 669 1815 669 20 2225 2225

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning), Filmaret 2008, Filmaret 2012 (Svenska Filminstitutet), Svenska

Filminstitets statistik online www.sfi.se/sv/statistik.

Tabell 10.8 Genomsnittligt biobiljettpris 1996-2012, I6pande och fast pris i 2012 ars prisniva (kronor)

Biljettpris i kronor

Avrundat pris1

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1996 60,69 74,49 61,00 74,00
2000 67,43 81,27 67,00 81,00
2005 76,82 86,08 76,00 86,00
2006 78,61 86,90 79,00 87,00
2007 79,22 85,68 79,00 86,00
2008 82,95 86,70 83,00 87,00
2009 88,97 93,29 89,00 96,00
2010 93,03 96,32 93,00 96,00
2011 95,57 96,42 96,00 96,00
2012 98,90 98,90 99,00 99,00

" Syftar pa for konsumenten aktuella myntenheter det senaste aret (2012).

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Statistikrapport 2008, Statistikrapport 2009:8, Filmaret i siffror 2012 (Svenska

Filminstitutet). (bearbetning)

Tabell 10.9 Biografernas nettointakter fran reklam 1995-2012 lopande och fast pris i 2012 ars prisniva

(miljoner kronor)

Reklamintakter, I6pande

Forandring jfr med

Reklamintakter,

priser (Mkr) féregaende ar (%) fasta priser (Mkr)
1995 81 - 100
2000 78 12 94
2005 68 - 76
2006 74 9 81
2007 91 23 98
2008 104 14 108
2009 103 -1 107
2010 119 16 123
2011 126 6 128
2012 113 -10 113

Anm: 2002 andrades matmetoden varfor jamforelser med tidigare ar inte gar att gora.

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2012.
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Tabell 10.10 Forsaljning av film pa dvd 2008-2012: Antal enheter och omsattning, I6pande och fast pris i
2008 ars prisniva (miljoner kronor)

Antal salda Omséttning, brutto (Mkr)
Dvd (1 000-tal) BluRay (1 000-tal) Dvd BluRay
2008 21307 197 2087 47
2009 21871 604 2196 110
2010 20 238 1201 2047 196
2011 17 454 1425 1654 219
2012 15 420 1849 1405 249
Anm: Tabellen avser konsumentled.
Kaélla: Filmaret i siffror 2012 (Svenska Filminstitutet) (primarkallor SFI, SCB, GFK).
Tabell 10.11 Utfall enligt filmavtalet for stod till svensk film 2005-2012 (miljoner kronor)
(miljoner kronor)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Filmavtalet
Statligt bidrag 175 180 185 185 185 185 185
Sveriges Filmproducenter 2 2 2 2 2 1,3 0,7
Biografavgifter 102 109 117 146 138 147 167
TV-bidrag' 50 51 52 53 54 53 54
Summa 386 329 342 357 386 379 387 407
Dartill
TV-garantier’ ca 602 58 59 60 62 63
Filmkultur (utanfor filmavtalet)
Statligt bidrag 110 115 120 120 122 126 120
"'SVT AB, TV4 AB, MTG AB, Kanal 5 AB, C More Entertainment.
2Ett genomsnitt av TV-bolagens medverkan i forhandsstddda filmer sedan 2003 (tv-garantier fanns ej i 2000 ars filmavtal).
Anm: Utbver dessa stod/finansieringsfomer finns andra stédfomer sasom produktionsstdd, distributionsstdd, regionalt stod,
stdd till internationell lansering, stéd till atgarder mot olovlig hantering av film, stéd fran EU.
Kaéllor: Svenska Filminstitutets resultatredovisningar och arsredovisningar, www.sfi.se, 2006 ars filmavtal.
Tabell 10.12 Svenska och utlandska langfilmer som premiarvisats pa biografer 2000-2012 (antal och
procent)

Totalt antal premiar- Andel svenska
Svenska Utlandska visade filmer filmer (%)
2000 37 186 223 17
2005 46 231 277 17
2006 44 215 259 17
2007 29 221 250 12
2008 36 219 255 14
2009 41 227 268 15
2010 43 195 238 18
2011 38 202 240 16
2012 42 172 217 19
Kélla: Svenska Filmdatabas (bearbetning), Filmaret i siffror 2011, 2012 (Svenska Filminstitutet).
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Tabell 10.13 Premiarvisade filmer fordelade pa produktionslander 1990-2012 (procent)

Land 1990 2000 2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Sverige' 9 17 17 12 14 15 18 16 19
Europa (utan Sverige) 30 24 27 34 28 33 33 30 35
USA 53 54 48 49 50 45 43 46 41
Ovriga lander 8 5 8 5 8 7 5 8 4
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal filmer 212 223 231 250 255 268 238 240 217

! Avser svenska langfilmer och svenska langfilmer med utlandska samproducenter.
Inkluderar filmer producerade i fd Sovjetunionen och de som producerats i Ryssland 1991-1993.

Kaéllor: Wredlund, 1991 (bearbetning), Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Filmaret i siffror 2011, 2012 (Svenska Filminstitutet)

(bearbetning).

Tabell 10.14 Kommunala folkbiblioteks bestand och utlaning av videogram 1995-2012 (tusental)

Bestand video/dvd Utlan
(1 000-tal) (1 000-tal)

1995 70 926
2000 168 1792
2005 278 2177
2006 309 2242
2007 305 2201
2008 337 2548
2009 362 2757
2010 383 2144
2011 405 3017
2012 430 3114

Kéllor: Statistiska meddelanden: Folk och skolbiblioteken, 1995-1997 (SCB), Kulturen i siffror: Folkbiblioteken, 1998-2008

(Statens Kulturrad), Kungliga bibliotekets biblioteksstatistik (2013).

Tabell 10.15 Filmtittande i olika visningsfonster minst en gang i veckan i befolkningen 16-85 ar 2005, 2011

och 2012 (procent)

2005 2011 2012
Allméanna tv-kanaler 52 57 49
Film-tv-kanaler 25 33 26
Dvd/video/Blu-ray 25 23 19
Biograf 2
Hyrfilm via internet/Video-on-demand - 4 4

" | befolkningen 1585 ar.

Kaéllor: Antoni, 2006 (SOM-institutet), Vernersdotter, 2012 (SOM-institutet), Filmaret i siffror 2012 (Svenska Filminstitutet, primarkalla SOM-

institutet).

Tabell 10.16 Uppfattningar om olika filmmedier i befolkningen 16-85 ar 2011 (procent)

Anses...
ge bast film- ha bast kvalitet vara vara bast att se till- ge béasta
Medium upplevelse (%) pa bild/ljud (%) bekvamast (%) sammans med andra (%) avkopplingen (%)
Biograf 70 13 31 19
TV 10 58 37 50
Dvd/video/Blu-ray 10 21 19 19
Dator 1 4 1 4
Ingen uppfattning 10 5 11 7
Totalt 100 100 100 100 100

Kaélla: Vernersdotter, 2012 (SOM-institutet).
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Figur 10.1 Biobesok per invanare 1963/64-2012 (antal)
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Kaéllor: SOU 1998:142, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, www.scb.se, Statistikrapport 2009:8, 2012:11
(Svenska Filminstitutet). (bearbetning)

Tabell 10.17 Biobesok och de avgiftspliktiga biografernas andel av biobesoken 1996-2012

Antal besok pa

Antal avgiftspliktiga Andel pa
biobesok totalt biografer avgiftspliktiga (%)

1996 15 399 830 13746 737 89
2000 16 978 096 15209 750 90
2005 14 608 575 13 392 382 92
2006 15310 739 13 964 278 91
2007 14 905 628 13 608 361 91
2008 15 236 662 13 966 793 91
2009 17 376 161 15 559 293 90
2010 15 824 435 14 756 167 93
2011 16 419 384 15 097 111 92
2012 18 358 297 17 126 129 93

Anm: Med avgiftspliktiga biografer avses de biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Statistikrapport 2009:8, 2012:11 (Svenska Filminstitutet) (bearbetning).

Tabell 10.18 Biobesokens fordelning pa utlandska och svenska filmer 1996-2012 (antal)

Antal biobesok

Utlandska Svenska Andel svenska
filmer filmer filmer (%)
1996 12477 141 2922 689 19
2000 12 608 263 4 369 833 26
2005 11370773 3237 802 22
2006 12 507 593 2803 146 18
2007 11685 184 3220444 22
2008 12 105 356 3131306 21
2009 11684 848 5691313 33
2010 12 529 610 3294 825 21
2011 13 165 087 3254 297 20
2012 14 308 297 4 050 000 22

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberéttelser (bearbetning), www.sfi.se, Filmaret i siffror 2007, Statistikrapport 2009:8, 2012:11
(Svenska Filminstitutet). (bearbetning)
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Tabell 10.19 Gatt pa bio under de senaste 12 manaderna i befolkningen 16-85 ar' 1995-2012 (procent)

1995 2000 2005 2010 2012
Totalt 59 59 62 63 63
Kén
Kvinnor 60 61 66 67 65
Man 58 56 57 59 61
Alder
16-29 ar' 88 87 88 89 90
30-49 ar 64 71 71 74 77
50-64 ar 48 50 57 61 59
65-85 ar 22 24 33 36 37
Stad—land (boende)
Ren landsbygd 50 47 54 50 51
Mindre tatort 61 55 57 57 57
Stad/storre tatort 57 61 65 68 65
Sthim/Gbg/Malmd 71 73 73 73 76
Hushéllsinkomst®
Lag 48 50 50 48 48
Medel 56 57 60 65 66
Hoég 71 74 78 77 80

' Fére 2009 15-29 ar.
2 Svarsalternativen har forandrats Gver tid. 2012 motsvarade lag samlad hushallsinkomst max 300 000 kr/ar, medel 301 000—700 000 kr/ar,
hog 6ver 701 000 kr/ar.

Kaélla: Brodén, 2013 (SOM-institutet).

Tabell 10.20 Biobesokare i befolkningen 9-79 ar den senaste manaden 1995-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Mén Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hég

1995 24 25 22 34 52 23 16 3 10 29 32
2000 27 27 27 45 57 32 18 6 8 28 35
2005 25 25 26 39 48 28 18 10 12 25 28
2006 26 24 27 44 48 27 18 10 11 24 28
2007 25 23 26 40 46 25 19 10 9 24 25
2008 29 28 30 39 51 29 24 16 14 29 32
2009 31 30 32 44 53 33 24 15 13 30 34
2010 27 27 28 40 55 29 19 11 10 26 28
2011 28 28 29 47 48 29 20 17 12 28 28
2012 31 30 32 44 53 34 23 18 14 27 34

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2012.

Tabell 10.21 Forsaljning av dvd-spelare och hemmabiosystem 2000-2012 (tusental enheter, miljonor
kronor)

Dvd-spelare Forséljningsvéarde dvd totalt Hemmabiosystem
enheter (1 000-tal) (Mkr), exkl moms enheter (1 000-tal)
Lépande Fast pris

Totalt  Stationar Portabla Blu-ray pris 2012 ars niva Dvd Blu-ray
2000 95 . . - 310 374 - -
2005 765 715 50 - 1320 1479 110 -
2006 730 630 100 - 1060 1172 105 -
2007 724 592 125 7 935 1011 111 -
2008 552 430 100 22 665 695 135 -
2009 488 318 100 70 600 629 105 10
2010 390 195 80 115 435 450 66 30
2011 320 120 80 120 295 298 40 45
2012 295 75 70 150 270 270 25 48

Kallor: Svenska Elektronikférbundet, RATEKO & Foto nr 3 2001, www.elektronikforbundet.se, www.elektronikbranschen.se, Branschkansliets
Marknadsinformation AB.
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Tabell 10.22 Tillgang till video/dvd/pvr i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1985-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Videobandspelare
1985 23 26 20 35 28 31 16 4 18 30 18
1995 75 79 72 91 81 86 76 34 62 82 76
2000 85 87 82 96 89 91 87 63 75 89 86
2005 84 86 83 97 88 85 85 71 76 85 84
2006 81 81 80 89 84 80 84 67 73 83 79
2007 65 64 65 81 70 62 67 53 54 65 64
2008 57 56 57 67 57 54 59 50 52 57 54
2009 53 52 53 66 53 47 54 50 49 51 51
2010 48 46 48 52 45 39 52 50 48 45 46
2011 42 41 43 48 41 34 46 45 41 44 40
2012 37 37 37 38 33 28 41 42 36 37 36
Dvd-spelare
2000 7 8 5 9 11 9 5 1 3 7 8
2005 67 70 64 87 85 83 63 21 40 74 70
2006 78 80 76 95 94 89 77 40 53 83 80
2007 84 86 82 96 97 94 85 50 60 88 87
2008 85 87 84 96 96 93 86 59 65 89 87
2009 86 87 85 97 94 91 88 65 69 90 88
2010 82 81 83 93 88 87 85 66 66 84 84
2011 82 82 82 96 88 86 84 65 65 84 83
2012 79 77 80 92 80 83 81 65 61 80 79
PVR-/harddiskmottagare
2007 12 13 11 12 17 14 13 3 5 14 12
2008 13 11 12 8 13 17 13 5 8 13 14
2009 15 16 13 15 16 18 15 7 8 15 17
2010 23 23 22 22 26 26 23 17 14 24 24
2011 26 28 24 25 30 27 28 18 17 27 27
2012 25 27 23 17 31 28 28 18 17 25 28

Kaéllor: Hemelektronik, Mediebarometern (SR/PUB), samt Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2012.

Tabell 10.23 Videotittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2012 (procent)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég

1980 1 1 1 1 2 1 0 0 1 1 1
1985 7 9 5 15 14 5 4 0 4 8 6
1995 16 17 15 31 22 19 9 6 10 17 15
2000 15 16 13 37 26 14 9 9 10 15 11
2005 15 16 15 26 26 17 10 9 10 16 13
2006 14 15 13 25 21 16 9 9 8 13 12
2007 14 15 14 27 26 17 9 6 8 15 13
2008 12 12 12 23 19 14 8 6 7 13 11
2009 13 14 12 24 18 14 9 8 6 12 12
2010 11 10 11 14 15 14 8 6 6 12 11
2011 10 10 9 16 13 13 7 5 4 11 9
2012 9 9 9 10 11 14 7 6 6 9 10

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan, fran och med 2007 ingar pvr/harddiskmottagare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.
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Tabell 10.24 Tittartid bland videotittare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1995-2012 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Mén  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1995 62 68 56 65 75 59 53 57 64 66 51
2000 70 72 68 80 80 63 61 67 68 67 67
2005 77 81 74 75 87 76 70 74 75 78 74
2006 80 82 78 72 92 80 79 68 82 84 75
2007 81 82 80 83 94 79 76 63 72 83 78
2008 78 78 78 74 85 80 77 63 72 81 77
2009 79 81 78 78 90 77 76 74 82 83 74
2010 76 79 73 76 83 72 79" -2 -2 79 74
2011 75 76 74 74 88 80 61" -2 -2 79 72
2012 82 80 84 -2 91’ 84 85 78’ -2 89 79

' Antalet svarspersoner ar mindre an 100 och siffran bor tolkas med forsiktighet.
2 Antalet svarspersoner ar lagt och siffran redovisas ej.

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan, fran och med 2007 ingar pvr/harddiskmottagare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2012.

Tabell 10.25 Videotittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka/manad 1995-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Genomsnittlig vecka
1995 51 56 47 74 71 58 40 21 40 57 50
2000 54 57 50 72 77 60 46 35 38 61 51
2005 52 55 50 68 74 64 41 30 36 58 51
2006 49 51 47 67 69 59 40 27 34 52 48
2007 50 52 49 70 73 63 40 25 29 53 50
2008 46 48 44 63 68 53 37 26 29 49 44
2009 43 45 42 61 59 51 36 25 28 45 42
2010 40 41 40 54 53 52 % 2“ 2“ 42 40
2011 36 38 34 48 47 46 31 19 21 37 37
2012 35 36 35 44 43 47 31 21 22 36 36
Genomsnittlig manad
1995 73 75 70 93 93 82 64 32 57 81 73
2000 76 78 73 91 94 85 71 51 59 83 79
2005 76 78 74 93 94 88 68 51 57 81 78
2006 77 79 75 93 94 88 70 49 56 81 77
2007 75 77 74 93 95 88 68 46 52 81 75
2008 71 73 69 86 89 80 64 46 50 75 71
2009 69 71 68 86 85 7 65 46 50 73 69
2010 66 67 64 83 82 79 58 43 45 67 67
2011 65 67 64 82 77 76 61 43 43 68 67
2012 62 63 61 75 73 75 58 43 41 64 64

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan, fran och med 2007 ingar pvr/harddiskmottagare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-212.

Tabell 10.26 Tittare 9-79 ar pa inspelade tv-program en genomshnittlig dag 1995-2012 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Inspelade TV-program
1995 10 10 10 16 10 11 7 6 7 11 9
2000 8 9 7 17 10 6 7 9 8 7 6
2005 5 5 6 3 6 5 6 7 5 7 5
2006 4 4 4 3 2 3 4 7 5 3 4
2007 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3
2008 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4
2009 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4
2010 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4
2011 3 3 2 1 1 3 4 3 2 4 3
2012 3 3 3 1 2 3 3 4 3 3 3

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2012.
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Tabell 10.27 Tittare 9-79 ar pa olika typer av langfilm (ej bio) en genomsnittlig dag 1995-2012 (procent)

Kén Alder Utbildning (1679 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Nagon langfilm totalt (ej bio)
2008 24 25 22 32 33 28 20 12 17 24 22
2009 21 23 19 31 30 23 18 11 14 22 19
2010 20 20 19 23 28 23 17 12 14 22 18
2011 18 19 18 25 24 21 17 11 12 20 18
2012 18 18 18 15 20 23 19 12 14 19 19
Hyrfilm
1995 3 3 2 3 6 4 1 0 2 4 2
2000 3 3 2 7 9 3 1 - 2 3 2
2005 3 3 3 7 8 3 2 0 2 3 3
2006 2 2 2 4 5 3 2 1 1 3 2
2007 3 3 2 3 5 4 2 0 1 3 3
2008 2 2 2 3 3 2 1 1 1 2 2
2009 2 2 2 4 4 3 2 1 1 2 2
2010 1 1 2 3 2 2 1 0 0 2 1
2011 2 2 2 3 2 4 1 0 0 3 2
2012 2 2 2 4 2 4 1 0 0 3 2
Kopfilm
1995 3 3 3 10 4 4 0 0 2 2 3
2000 4 4 3 13 7 5 1 - 1 4 3
2005 6 6 5 15 11 7 2 1 3 6 4
2006 7 7 6 17 12 10 3 1 3 6 6
2007 7 8 6 20 15 8 3 1 2 6 5
2008 5 5 6 15 10 6 3 1 2 5 4
2009 5 6 5 15 9 7 3 2 3 5 5
2010 4 4 4 8 7 6 2 1 2 4 3
2011 4 4 4 10 7 5 2 1 1 3 4
2012 4 4 4 6 5 7 2 1 2 5 4
Langfilm pa tv
2005 18 19 17 20 22 20 16 15 15 19 16
2006 14 14 14 11 18 15 13 14 14 15 13
2007 16 17 15 14 18 16 17 11 14 17 16
2008 15 15 14 13 15 18 15 9 13 15 15
2009 14 15 12 13 17 15 14 9 11 15 12
2010 14 15 14 13 18 15 15 11 11 17 13
2011 13 14 13 12 14 14 15 10 10 15 13
2012 13 14 13 8 13 15 16 11 13 14 13
Nedladdad film
2008 1 2 1 1 4 2 0 - 1 2 1
2009 1 2 1 2 3 1 0 - 0 1 1
2010 1 2 1 2 5 1 0 0 0 2 1
2011 1 1 0 0 2 0 0 0 0 0 1
2012 1 1 0 0 2 1 0 0 0 1 0
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2012.
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Tabell 10.28 Tillgadng och anvandning for ett urval video-on-demand-tjanster hosten 2013 (antal personer,

procent)
Tjanst Tillgang Daglig rackvidd
Antal Andel av Antal Andel av
personer befolkningen(%) personer befolkningen(%)
Netflix 864 000 10,1 308 000 3,6
Viaplay 633 000 7.4 128 000 1,498
C More Play 94 000 11 26 000 0,3
TV4 Play Premium 94 000 11 17 000 0,2
Voddler 94 000 11 9000 0,1
HBO Nordic 68 000 0,8 17 000 0,2

Anm: Avser tillgang och daglig rackvidd i befolkningen 9-99 ar. Baserad pa 3 168 telefonintervjuer under perioden 19 augusti till 13 oktober
2013. Procentuell andel beraknad pa befolkningen 9-99 ar vid arsskiftet 2012/2013 (= 8 542 245 personer).

Kaélla: Pressmeddelande for MMS trend & Tema 2013:3 "MMS VOD-topp Q3"(MMS 2013-11-15), SCB Befolkningsstatistik. (bearbetning)

Tabell 10.29 De mest besokta svenska filmerna respektive ar 2000-2012 (antal besok)

Titel Regissor Antal bestkare Premiar
2000 Tillsammans Lukas Moodysson 849 134 2000-08-25
2001 Livvakterna Anders Nilsson 486 568 2001-08-17
2002 Grabben i graven bredvid Kjell Sundvall 835 507 2002-08-02
2003 Ondskan Mikael Hafstrom 856 839 2003-09-26
2004 Sa som i himmelen Kay Pollak 1158 415 2004-09-03
2005 Masjavlar Maria Blom 652 586 2004-12-17
2006 Heartbreak Hotel Colin Nutley 462 000 2006-03-24
2007 Gota Kanal 2 — Kanalkampen Pelle Seth 606 423 2006-12-25
2008 Arn: Tempelriddaren Peter Flinth 552 969 2007-12-17
2009 Mé&n som hatar kvinnor Niels Arden Oplev 1217 018 2009-02-27
2010 Snabba Cash Daniel Espinosa 600 884 2010-01-15
2011 Jagarna 2 Kjell Sundvall 536 646 2011-09-02
2012 Hamilton — | nationens intresse Kathrine Windfeld 512 661 2012-01-13

Kallor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, filmdatabas Lumiere, (EAO), Svensk film i siffror 2011, 2012 (SFI).

Tabell 10.30 De mest besokta utlandska filmerna respektive ar 2000-2012 (antal beso6k)

Titel Produktionsland Antal besdkare Premiar
2000 American Beauty USA 584 731 2000-02-25
2001 Harry Potter och de vises sten Storbritannien*/USA 900 358 2001-11-23
2002 Sagan om ringen — Harskarringen 2 USA/Nya Zeeland* 1120 801 2001-12-19
2003 Sagan om konungens aterkomst USA/Nya Zeeland*/Tyskland 943 432 2003-12-17
2004 Sagan om konungens aterkomst USA/Nya Zeeland*/Tyskland 902 039 2003-12-17
2005 Harry Potter och den flammande bagaren Storbritannien*/USA 752 964 2005-11-18
2006 Pirates of the Caribbean: Déd mans kista USA 1126 000 2006-07-12
2007 Pirates of the Caribbean: At World’s End USA 845 208 2007-05-23
2008 Mamma Mia! USA/Storbritannien/Tyskland 1890 330 2008-07-11
2009 Harry Potter och halvblodsprinsen Storbritannien/USA 754 497 2009-07-15
2010 Avatar USA/Storbritannien 1027 977 2009-12-18
2011 Harry Potter och dddsrelikerna, del 2 Storbritannien/USA 869 940 2011-07-13
2012 Skyfall? Storbritannien/USA 1076 005 2012-10-26

* Filmen &r producerad i landet, av ett nationellt féretag, men finansieringen kommer fran det andra landet/landerna.

! Filmen var sent premiarsatt och darfor har antalet besok lagts till fran perioden januari-mars nastféljande ar.
2 Antal besok fran premiaren totalt &r 1 936 708.

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, filmdatabas Lumiére (EAQ), Svensk film i siffror 2011, 2012 (SFI).
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